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Presentacion

MARTIN VARGAS MAGANA

Los titulos que forman esta coleccion son los trabajos ganadores del pri-
mer concurso Publica Tu Libro, al que invitamos a participar a la comu-
nidad universitaria. La valoracién y seleccion de las obras estuvo a cargo
de un grupo de académicos destacados, provenientes de las distintas éreas
de conocimiento, a quienes agradecemos su labor como jurados.

En la comunidad académica universitaria existe talento, arte y oficio
para generar materiales de apoyo a la docencia y de divulgacion del co-
nocimiento, con contenidos originales y valiosos. Por ello, a través de este
concurso, nos dimos a la tarea de convocar a docentes e investigadores
para dar origen a la coleccién Letras académicas.

Publica Tu Libro y Letras académicas pretenden cumplir con tres pro-
poésitos fundamentales: primero, brindar un apoyo decisivo a nuestros
compafieros profesores e investigadores para que publiquen los resulta-
dos de su trabajo académico. Segundo, crear un fondo editorial para los
trabajadores académicos afiliados al STAUDEG, como punto de partida
para sistematizar, divulgar y preservar su produccién intelectual. Y por
tltimo, poner al alcance de toda la comunidad estudiantil y académica
de nuestra universidad, esta serie de obras realizadas por sus profesores



o colegas que dia con dfa acuden a las aulas y laboratorios a refrendar su
vocacion docente y asi contribuir a formar a las nuevas generaciones.

Estos propdsitos surgen de los estatutos de nuestro sindicato, que es-
tablecen entre sus objetivos primordiales: “promover programas y accio-
nes que contribuyan a la superacion profesional y académica de todos
nuestros afiliados, y participar de manera propositiva en la realizacién de
los objetivos de la educacion superior y en las politicas académicas que se
desarrollen en la institucion”.

Pero més alld de lo establecido, lo imperativo para nuestra organiza-
cién y para quienes tenemos el honor de estar al frente de ella, es el lla-
mado a recuperar una parte fundamental de la tradicién universitaria: el
habito de la reflexion profunda e inteligente sobre los asuntos y temas que
afectan e interesan a nuestro pais, nuestro estado y nuestra universidad,
para compartir los frutos que ella arroje por mediacion de nuestros cole-
gas y legarlos a los estudiantes.

Quienes formamos parte de la mesa directiva del STAUDEG quere-
mos hacer un sincero reconocimiento a todos los afiliados que atendieron
puntualmente a la convocatoria que dio inicio a esta empresa.

Presentacion
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Prélogo

VICENTE PRECIADO ZACARIAS

Este libro, lector, estd asistido por el régimen y la disciplina de la in-
vestigacion. No esperes mas. Pero, precisamente, uno de sus valores en
cuanto al disefio estructural se refiere, es que no cae, para comodidad
visiva del lector, en la tentacién de extenderse en aras y eras donde han
oficiado y levantado cosecha otros autores, como es el caso de las enci-
clopedias del vino.

Uno solo de estos monumentales libros es El vino de André Dominé
(Tamdem Verlag, 2008), pesa en bruto tres kilos y 665 gramos, tiene 928
paginas y més de dos mil ldminas de imégenes, mapas y rutas del vino a
todo color.

Nuestro libro, este libro, pierde en extensién lo que gana en profundi-
dad. Por su propia estructura protocolaria centra su vision e investigacién
de campo enlo local. Deja de mencionar un restaurante muy frecuentado
por los citadinos y que tiene una excelente cava, tal vez porque restau-
rante y cava se encuentran enclavados en lo alto de una colina donde es
el linde del municipio de Zapotldn el Grande y el de San Sebastidn del
Sur —Gomez Farias, antes o después—. Los romanos llamaban términos
a estos limites. Término era el dios romano de las fronteras. Era el dios de
la inmovilidad. En limites de campos y provincias se erigian bustos con el
dios barbado sobre columnas cuadrangulares. Estos deliquios de Carlos
Herndndez Vega, autor de este libro, los debemos respetar por el régimen
estricto de su investigacion.

Por otra parte, es casi imposible incluir en un solo libro todo lo referente
al vino. Nos compete el tema, pero no nos compite su inmensa variedad. En
referencia al vino, el anecdotario frondoso y florido de un solo personaje
nos llevaria al disefio de toda una geografia y de un pais que llevarian su
nombre: Juan José Arreola. Era un hombre de dmbito europeo. Durante su



estadia en Paris como estudiante de teatro aprendio a seleccionary degustar
vinos. Posefa siete enciclopedias sobre el vino en varios idiomas. El fue el
primero en inculcarnos con amoroso empefio —junto con el ltdico afén
del ajedrez— el culto por el vino. El vino de mesa, banquete privado o en
Simposio en donde él fungfa como Simposiarca ensefidndonos a degustarlo
a partir de una seleccién moderada. “Yo tomo vinos modestos, pero bue-
nos”. Eso decia. El Simposiarca era el conductor del banquete y rey del vino,
cuyas atribuciones eran fijar el nimero de copas que cada invitado debia
beber. Era, también, el que seleccionaba el vino de acuerdo a su calidad y
afiejamiento. (Odas, Horacio, 1,4)

Vaga nostalgia del pasado, recuerdo amable del afio 1969 cuando
Arreola vino de visita a Zapotlén y trajo como novedad un excelente vino
tinto: Urbindn, de Casa Formex de los vifiedos de San Juan del Rio, Que-
rétaro. El maestro Arreola siempre se acercaba al vino en funcion de la
literatura. La literatura universal. Fue él quien nos ensefo a leer los tex-
tos breves que estdn impresos en las contra etiquetas de las botellas de
muchos vinos, donde se describen las cualidades y tratamiento del vino
contenido. Son verdaderos poemas en prosa. Alli la economia de pala-
bras, la eleccién de adjetivos yla escasez de verbos nos dan unaleccién de
lenguaje clausular, donde las palabras cantan como en las pautas de una
sonata de Mozart o una variacién de Bach.

Veamos el texto de una contra etiqueta en una botella de un vino que
hasta hace pocos afios se podia conseguir en la tnica gran tienda de auto-
servicio en Zapotlan, antes que sus actuales duefios numantinos la redu-
jeran a un estanquillo de vinos pobres en variedad y calidad.

Vino tinto Terrazas de los Andes. Reserva. Malbec, 2005, Mendoza, Argen-
tina. Vifiedo: Suelo profundo, franco-arenoso a 1 067 metros sobre el nivel
del mar, Gran amplitud térmica (15° C.). Vifas irrigadas por sistema tra-
dicional. Crianza: 18 meses en barricas nuevas de roble francés (80%) y
americano (20%). Color: rojo violidceo muy intenso y oscuro. Aroma: muy
afrutado. Cerezas negras guindas, ciruelas secas y pasas de uva, junto a la
vainilla, caramelo tostado, definen un conjunto muy complejo. Sobresalen
las notas florales a violetas. Su gran cuerpo y estructura y los taninos bien
maduros le confieren un carcter joven y suave. En €l se reconoce su volu-

men corpdreo, untuosidad y gran potencial de guarda.
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“;Cardcter joven y suave?, ;volumen corporeo?, ;untuosidad y gran
potencial de guarda?”. El maestro Arreola sefalaba: “Sélo la mujer se aco-
moda a tantos adjetivos bellos, como los que califican a un buen vino”.
Eso decia.

Recuerdo el afio 1985 cuando llegé a la tienda de autoservicio —ya
mencionada— una remesa de vino tinto Siglo, Rioja, Espania, 1982. Re-
sult6 una cosecha historica por su calidad. Arreola consumié casi todo el
envio comprando de botella en botella. Y al beberlo sorbo a sorbo duran-
te sus vesperales —“lecturas compartidas™— hacfa caer sobre la mesa-ta-
blero la luz atardecida de todo el poemario universal del vino, pasando
por Neruda, Borges, Baudelaire, Quevedo y otros més.

Otra benevolencia de este libro es que es un texto bien intencionado.
Invita por reflejo a los jovenes a que se aparten del vicio de los licores,
de los destilados alcohdlicos en sus presentaciones populares, toxicas y
enervantes. Este libro conmina, a partir de sus estadisticas, a que los jo-
venes ingresen en la democracia del vino como producto de una cultura
ancestral. Nuestra Cultura Occidental es heredera de las civilizaciones
mediterrdneas entre las que inapelablemente se cuenta a Grecia, Roma
y Espana ardbiga, con judios o sin ellos. Las bases alimenticias de esas
civilizaciones y culturas fueron el trigo, el aceite de oliva y el vino. El vino
como sustancia. El vino como alimento del cuerpo y del alma.

No es éste el lugar y el momento de intentar un panegirico a proposito
del vino como sustento e inspiracién de la poesia, la filosofia y la herme-
néutica. Veamos, sélo como un breve parpadeo, las primeras apariciones
del vino como signo lingiiistico en los textos primigenios de nuestra Cul-
tura Occidental, absteniéndonos por decoro de pontificar en otros acer-
vos milenarios.

Siaceptamos que el texto literario mds antiguo de nuestra civilizaciéon
es la Iliada, vemos que la primera vez que aparece la palabra vino ocurre
en el Canto I, cuando Ulises y otros dos griegos llegan a Crisa para de-
volver a la bella Criseida (ella, y no Helena, es la causa inmediata de la
cafda de Troya) a su padre el sacerdote de Apolo, ultrajado por el iracun-

- do Agamenén. Junto a la cautiva liberada llevan victimas vacunas para

ofrecerlas en sacrificio al airado dios y aplacar su ira. Terminada la heca-
tombe se dispuso el banquete donde “... los comensales llenaron créteras
y distribuyeron el vino a todos los presentes después de haber ofrecido



las primicias, durante el resto del dia los aqueos aplacaron al dios con su
canto, entonando un hermoso peédn al flechador Apolo que los ofa con el
corazén complacido. (Iliada, 1, 457-475)

En este pasaje se nos da a entender que el vino se emplea primero
como ofrenda (las primicias) y expiacion, luego como elemento de re-
conciliacién entre un ser divino y una mesnada de hombres que por un
momento deponen las armas y se olvidan de la inicua guerra. Tres ren-
glones antes que termine la Iliada se menciona el vino negro con el que
apagan los rescoldos de la hoguera (la pira) donde fue cremado el cuerpo
de Héctor. Aqui el vino tiene un color y una funcidén tanética, pero con
promesa de resurreccion. “Por esa razén —decia Arreola— el Cristo Je-
sus escogi6 el vino como metéfora de su sangre”. Eso decia.

A partir de los textos homéricos sabemos que habia vino dulce y negro
como los que le ofrece Hécuba a Héctor para reanimarlo, y que éste recha-
za porque el dulce lo enerva y el negro no lo puede tomar pues tiene las
manos con sangre y polvo del combate (Iliada, canto VI). Sabemos que el
vino de Chipre era el més costoso y codiciado. Nada mds.

Durante la edad de plata de la poesia latina el vino ha alcanzado mayo-
rfa de edad. Ya tiene jerarquia. Ya posee dinastia y homenaje. Es el poeta
Quinto Horacio Flaco (65-8 a.C.) quien nos habla del vino més costoso
del imperio romano en la Oda 11, libro segundo:

A Quinto Delio

Puesto que has de morir, conserva, Delio,
en la hora adversa el énimo tranquilo,

y en los tiempos prosperos

cuida de moderar tu regocijo.

Sé igual si la desgracia te persigue

y que en el prado de pasto recién cortado
te tiendas en tus horas felices

a saborear un Falerno

de bodega bien cuidado.

Prélogo
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El Falerno era uno de los vinos mds apreciados en la antigiiedad. La
uva se cosechaba al norte de la regién de Campania, cruzada por el rio
Vulturno. Su afiejamiento, sobre todo el ahumado, se reconocia por el
nombre de los cénsules reinantes. La cosecha de Falerno en el consulado
de Opimio (121 a. C.) fue célebre. En el Satiricén de Petronio, durante
el famoso banquete de Trimalcién (siglo I, d. C.), se sirvié un “Falerno
Opimio Centenario”, en donde el costo de una copa era mayor al de un
esclavo en venta.

Elvino Ldcryma Christi del Vesuvio Rosso (con “v” en la botella de ori-
gen), cultivado en las faldas del Vesubio y embotellado por De Falco Vini
de San Sebastiano del Vesuvio, Napoli, Italia, es descendiente de aquellos
Falernos que degustaron, cataron y cantaron Virgilio, Horacio y Ovidio.
Se puede degustar hoy en dia en el restaurante de don Luis Capurro, en
la vieja colonia Americana de Guadalajara. Cuando le llega al patrén una
caja de este vino, discretamente lo guarda para amigos y viejos clientes.
Eso es todo.

Pero basta ya de nostalgias por un pasado remoto cuando los hombres
se hablaban de “td” con los dioses. Si nos pusimos a rememorar paginas
heroicas de la literatura clésica, no ha sido por vana lujuria verbal; tampo-
co un vago gesto académico. Ha sido un empefio por sefialar a los hom-
bres que ahora son adultos y a las muchachas y muchachos jévenes, que
la historia actual no comienza con ellos. La historia del vino es tan antigua
como el hombre mismo, cuando éste abrid sus ojos para contemplar la
primera aurora del mundo. Este libro auroral invita a jovenes y adultos de
nuestro tiempo a que estemos dispuestos a renunciar a la incultura de al-
coholes téxicos y enervantes y que estdn en venta a la vuelta de cualquier
esquina, a que con afén de conocimiento y con actitud humilde ingre-
semos en la cofradia de los que beben vino tinto, blanco o rosado, sin la
presuntuosidad de embriagarse.
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Introduccion

La cultura de combinar bebidas alcohélicas con los alimentos, como vi-
nos y otros fermentos y destilados mejor conocida como maridaje’, tiene
sus origenes en los hébitos gastronémicos de algunos paises de Africay
Europa, con fuerte influencia en el continente americano.

Tabla 1. Maridaje

TINTOS JOVENES/ BLANCOS GRASA EXCLUSIVOS
ROSADOS CON BARRICA TINTOS
Merlot Semillén Syrah
Malbec Chardonnay Petit verdot
Carménére Viognier Nebhiolo
Tempranillo . " Monastrell
Bonarda < 'uﬁ. S Tannat
Garnacha Pollo mostaza
< 'Si ll“ﬂ‘ﬁ‘l‘l
1 Pastas
- Comida casera
CONDIMENTO 3 CONDIMENTO
BAJO Carpaccio ALTO
2 Ceviche
Pasta primavera %
Ajiaco 5
i BLANCOS FLORALES
BLANCOS JOVENES Smves / PERFUMADOS
/ FRUTALES Torrontés
Chardonnay TINTOS Riesling _
Sauvignon blanc . ) Pinot gris
Vigjies Pinot noir Gewurztraminer
Semillén Gamey.(beaujolais) Malvasia
Verdejo Corvina (Valpolicella) Albarifio

Fuente: Sabores de Bolivia.

' Sedicede larelacién arménica entre el vino y los alimentos que lo acompafan.



En México el consumo de alcohol, ya sea solo o acompaiiado con los
alimentos, se centra principalmente en fermentos como la cerveza y el
pulque, los destilados como el tequila, ron, brandies, etcétera, los licores
como el ponche regional y, en menor medida, los licores de importacion.

La practica del maridaje con vinos en nuestro pafs se presenta en su
mayoria por los turistas extranjeros, seguido de los turistas nacionales,
sin que queden fuera los pequefios grupos de personas de las localida-
des anfitrionas.

La cultura y conocimiento de los vinos, conocida como enologfa, tie-
ne relacién con las condiciones geogréficas de los paises en que sus climas
permiten el cultivo de la uva y su produccién en vino y, por consecuencia,
un mayor consumo a precios accesibles. Esta tradicién milenaria de con-
sumo de vinos, en ultimas fechas ha influido en gran parte del mundo,
trayendo consigo diversos cambios que van desde el cultural hasta el de
la salud. '

De acuerdo con numerosos organismos de la salud y productores de
vinos, el consumo leve y moderado de alcohol, en especial de vino tinto,
se asocia a una reduccién en la mortalidad por enfermedades cardiovas-
culares, reportada del 22 al 32% en bebedores frecuentes. (Ibarra, 2011)

Estas afirmaciones han sido respaldadas por multiples estudios cienti-
ficos, generando mayor presencia de la ciencia para investigaciones sobre
las repercusiones culturales del vino en la salud, la cultura, la economia
y el medio ambiente, colocando a la enologia en un campo de estudio
multidisciplinario con alcances y repercusiones en movimientos turisti-
cos nacional e internacional.

En Ciudad Guzmin, Jalisco, motivo de este estudio, existen esta-
blecimientos dedicados a servicios de alimentos y bebidas con un bajo
movimiento de venta de vinos, sin embargo, en los ultimos afios, cierto
porcentaje de la poblacién y turistas del 2010 al 2014, han comenzado a
solicitar la venta de estas bebidas para combinarlas con sus alimentos, es
decir, buscando un buen maridaje, fenémeno que coincide con el incre-
mento de restaurantes en el mismo periodo.

Ciudad Guzmdn, cabecera municipal de Zapotlin el Grande, Jalisco,
es considerada una de las principales ciudades del estado por su factibili-
dad como polo de desarrollo industrial, comercial y turistico. Se localiza
a 124 kilémetros de Guadalajara, segunda ciudad de importancia en el

Introduccién
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pais, y a 47 minutos de la ciudad de Colima, capital del estado del mismo
nombre, y a 110 minutos de Manzanillo, puerto de entrada y salida a los
mercados de la cuenca del Pacifico. (H. Ayuntamiento, 2010)

Esta ciudad tiene abundantes establecimientos de servicios de alimen-

tos y bebidas (restaurantes, bares y cafeterias), ubicados en diversos pun-.

tos; sitios donde se ofrecen vinos, destilados y licores.

A nivel de observacion se puede apreciar que el mayor consumo de be-
bidas alcohélicas se presenta en los destilados y los licores, practicindose
el consumo de vinos en los restaurantes formales y una minima cantidad
en cafeterias.

En los establecimientos que si ofrecen vinos, su consumo es minimo
comparado con la ingesta de otras bebidas como la cerveza, destilados
y licores.

El presente libro es el resultado de un trabajo de investigacién realiza-
do en los afios 2011 y 2012 con el fin de conocer la cultura de los vinos
entre los pobladores y prestadores de servicios de alimentos y bebidas.
El estudio fue realizado por el grupo Capacitacién en Vinos y Turismo
(CAVITUR), una iniciativa orientada a difundir la cultura de los vinos y
apoyada fiscalmente por el Centro de Atencién Psicologica Profesional
de Zapotlin A. C. (caprza) y el Centro Universitario del Sur, de la Uni-
versidad de Guadalajara.

Los datos que aqui se presentan, pretenden servir como base a los
empresarios del ramo turistico gastro-hotelero y comerciantes de vinos
en la toma de decisiones comerciales, asi como a la poblacién local inte-
resada en el consumo de vinos desde una postura cultural, es decir, alos
endfilos, en el acrecentamiento de su gusto por los vinos.

Introduccion

19



Capitulo 1

Area de estudio
y su cultura vinicola
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1.1 Breve descripcion del lugar
de estudio

Ciudad Guzman es la cabecera municipal de Zapotlan el Grande, perte-
nece a la region sur del estado. Estd ubicada a 139 kilémetros al sur de
Guadalajara por la carretera libre Guadalajara-Colima, y a 89 kilometros
por la carretera de cuota del mismo nombre, se encuentra a una altura de
mil 507 metros sobre el nivel del mar. Seguin el Conteo de Poblacién y Vi-
vienda de 2010 del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI),
tiene una poblacién de 100 mil 534 habitantes.

De acuerdo con datos del Sistema Estatal de Informacién del Gobier-
no de Jalisco (sErjaL), Ciudad Guzman representa el 0.368% del territo-
rio del estado de Jalisco. Cuenta con una extension territorial de 295.29
kilémetros cuadrados. Colinda al norte con los municipios de San Ga-
briel, Gémez Farifas y Tamazula de Gordiano; al este con los municipios
de Tamazula de Gordiano y Zapotiltic; al sur con los municipios de Zapo-
tiltic, Tuxpan, Tonila y Zapotitlin de Vadillo; al oeste con los municipios
de Zapotitlin de Vadillo y San Gabriel. (se1jar, 2012)

De los 100 mil 534 pobladores del municipio de Zapotlin el Grande,
el 48.40% son hombres, marcando un total de 48 mil 661. Mientras que
51 mil 873, que equivale al 51.60%, son mujeres. (INEGI, 2012)

Respecto al sector educativo, Ciudad Guzman es un polo de atraccion
en el occidente del pais, cuenta con el Centro Regional de Educacion
Normal (cren) fundado en 1960 por el entonces presidente de la Re-
publica, Adolfo Lopez Mateos, ésta fue una de las primeras escuelas del
pais y ahi actualmente se ofrecen las licenciaturas en Educacién Prescolar,
Educacién Primaria y en Educacion Especial en Problemas de Aprendi-
zaje y Audicion y Lenguaje, es la institucion mds antigua de educacién
superior en la ciudad, se encuentra ubicada en la Calzada Madero y Ca-
rranza una de las principales avenidas de esta localidad.

21



Baco en Zapotlan, Consumidores y vendedores de vino
en Ciudad Guzmdn, Jalisco

22

Ademds, en esta poblacidn, estd el Instituto Tecnolégico de Ciudad
Guzman con un posgrado y nueve carreras del drea econdémico admi-
nistrativas y fisico matemdticas, conocido localmente como “El Tec” y
situado en la carretera Ciudad Guzmdn-El Grullo, a 3.5 kilémetros del
centro urbano.

Como centro magno de la educacion existe el Centro Universitario
del Sur (Cusur) de la red universitaria de la Universidad de Guadalajara
con una oferta de tres posgrados y trece licenciaturas, ubicado dentro de
un gran complejo propio para la educacion académica y cultural.

Se cuenta asi mismo con la Universidad Pedagégica Nacional, también
reconocida a nivel internacional con una oferta de nueve licenciaturas.

En el 4mbito privado orientado hacia la capacitacion en psicologia y
recursos humanos, con oferta de diplomados y una maestria, existe el Cen-
tro de Atencién Psicolégica Profesional de Zapotlan (Cappza), la Uni-
versidad Veracruz y la UNIVER con cinco posgrados y ocho licenciaturas.

Los datos anteriores muestran la creciente facilidad de acceso a la
ciencia y la educacion, lo que permite también mayor formacién cultural
entre la poblacién local y la que se estable en la ciudad para estudiar.

Labase principal de la economia en la ciudad estd en el sector terciario
(comercio y servicios), que representa aproximadamente el 58.2% de la
poblacidn activa, seguida por el sector secundario (industria) que ocupa
al 27.4%y el sector primario (agricultura, silvicultura, ganaderfa y pesca)
con el 10.3%, restando una poblacién desocupada de aproximadamente
el 2.149%. (SE1jAL, 2012)

Los datos anteriores destacan que el més alto porcentaje de la econo-
mia es el de los servicios, que se ve beneficiado en temporadas de clases
regulares en las escuelas de educacién superior, porque la ciudad es habi-
tada por muchos jévenes provenientes de las poblaciones cercanas y de
los estados de Colima, Michoacdn y Nayarit, dindole un mayor movi-
miento a la economia local y trayendo consigo una fuerte redistribucion
de la moneda en la ciudad.

Esta es quizd una de las razones que justifican la creacién de nuevos
negocios de alimentos y bebidas en toda Ciudad Guzmdn.

El municipio cuenta con una central de autobuses fordneos, con servi-
cios de corridas a los municipios aledaios asi como a la capital del estado
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de Jalisco y al estado de Colima. Asi mismo, en el municipio existe trans-
porte urbano y taxis para desplazarse dentro de la ciudad.

La poblacién local acostumbra transportarse en autos y bicicletas,
ademds de que aun se cuenta con la tradicion del uso de caballos y bu-
rros, dentro y fuera de la ciudad.

1.2 Consumo de vino como cultura

De acuerdo con la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educa-
cién la Ciencia y la Cultura (UNEsco), en la Declaracién de México so-
bre las Politicas Culturales, “la cultura es el conjunto de todas las formas,
los modelos o los patrones, explicitos o implicitos, a través de los cuales
una sociedad se manifiesta”,

Como tal, incluye lenguaje, costumbres, practicas, cédigos, normas y
reglas de la manera de ser, vestimenta, religion, rituales, normas de com-
portamiento y sistemas de creencias. Desde otro punto de vista, se puede
decir que la cultura es toda la informacién y habilidades que posee el ser
humano. El concepto de cultura es fundamental para las disciplinas que
se encargan del estudio de la sociedad, en especial para la psicologia, la
antropologia y la sociologia. -

La unEsco declaré en 1982

...que la cultura da al hombre la capacidad de reflexionar sobre si mismo.
Es ella la que hace de nosotros seres especificamente humanos, raciona-
les, criticos y éticamente comprometidos. A través de ella discernimos
los valores y efectuamos opciones. A través de ella el hombre se expresa,
toma conciencia de si mismo, se reconoce como un proyecto inacabado,
pone en cuestion sus propias realizaciones, busca incansablemente nue-

vas significaciones, y crea obras que lo trascienden. (UNEsco, 1982)

Etimolégicamente, la palabra cultura se deriva del latin colere (cul-
tivar), refiriéndose al cultivo de la tierra o agricultura. De acuerdo con
Gonzalez (2006), el filésofo Cicerén aplicé el término al cultivo del es-
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piritu, surgiendo el significado humanista y cldsico de la palabra cultura,
que ha predominado hasta ahora.

Comenta David Moreno que para E. B. Tylor “cultura es la totalidad
compleja que incluye conocimientos, creencias, arte, ley, costumbres y
cualquier otra capacidad y hébitos adquiridos por el hombre como miem-
bro de una sociedad”; asi mismo Young da la siguiente definicién de cul-
tura: “pautas mds o menos organizadas y persistentes de hdbitos, ideas,
actitudes y valores que son transmitidos a los nifios por sus mayores o por
otros grupos mientras crecen”.

Contintia Moreno describiendo a la cultura como un “sistema de sim-
bolos creados por el hombre, compartidos, convencionales, y por tanto,
aprendidos, que suministran a los seres humanos un marco significativo
dentro del cual pueden orientarse en sus relaciones recfprocas, en su rela-
cién con el mundo que lo rodea y su relacién consigo mismos. (Moreno,
2003, Arredondo et al. 2013)

Bajo esta vision, orientada hacia la cultura alimentaria, el concepto
adquiere un valor relevante en funcién de abordar el alimento “como
un elemento de funcionalidad o disfuncién dado que establece la so-
ciabilidad, contribuye a la armonia entre algunos grupos e individuos,
ademds que representa valores, costumbres y tradiciones, y en algunos
grupos o sociedades se distingue como un simbolo que en sus diversi-
dades y caracteristicas representa unidad, tradicion, status y distincién”.
(Moreno, 2003)

En ese sentido el consumo del vino, forma parte de la cultura alimen-
taria, permeando en los hdbitos alimenticios e integrindose como parte
de la dieta cotidiana.

Si bien es cierto que en algunos paises se toma en cuenta el vino como
parte del ment en los alimentos diarios, en otros el consumo de vino es
un lujo ocasional, propio de las celebraciones festivas, asi mismo en otros
paises el vino es totalmente ajeno a la dieta ya sea por desconocimiento,
desagrado o por economia.

De igual forma es conveniente mencionar que los lugares o paises
que no tienen desarrollado el hdbito del consumo de vino como com-
plemento de los alimentos, son aquellos cuyos habitantes suelen mari-
dar sus platillos con aguas de sabores y bebidas gaseosas, principalmen-
te. A manera de ejemplo, en México en el aio 2011, fuimos considera-
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dos como el pais mayor consumidor de refrescos en el mundo, con163
litros por persona al afio, y Estados Unidos ocup¢ el segundo lugar, con
un consumo de 118 litros al afio por persona, segtin un estudio realiza-
do por la Universidad de Yale. ’

Segun la agencia Euromonitor International, en el afno 2012, los argen-
tinos estaban al frente de la lista con 131 litros per capita, seguidos por los
chilenos con 121 litros y los mexicanos con 119, es decir, en los tltimos
afios en nuestro pais hemos ido mejorando los habitos de alimenticios.

Sin embargo, la empresa Coca-Cola ha posicionado a México como
el nimero uno en el consumo de sus productos gaseosos, con 172 litros

por persona. (Euromonitor International, 2013)

1.3 Origenes del vino
(Un poco de mitologia)

A la par de los origenes del vino, se han creado muchos mitos, propios
del folclore de las poblaciones de la antigtiedad, estas formas de explicar
el origen del vino en nuestros dfas contintian menciondndose con interés
cultural y hasta con un sentido un tanto poético.

Estas creencias miticas sobre la historia del vino, se han construido
con base en las leyendas épicas, que forman parte de la cultura vinicola
¥, a su vez, actualmente son usadas como estrategia mercadoldgica en el
posicionamiento de diversas marcas de vino.

En ese sentido, se dice que en Grecia, Dionisio, en el afio 325 antes
de Cristo, era considerado el dios mds joven del Olimpo y el tnico que
tenia madre mortal. Se cuenta que cierto dfa, Dionisio cort6 la vifia que
decoraba con pdmpanos las paredes de la gruta donde vivia, exprimio los
gruesos racimos de uvas maduras de donde result6 un jugo que fue colo-
cado en una copa de oro, cuando probd el néctar, éste lo alejé de la fatiga
e invit6 a compartir su alegria con las ninfas que fueron sus nodrizas y a
todos los genios de los bosques, de las grutas y de las montanas, ahi co-
nocieron sensaciones encantadoras que con gusto repitieron. En Roma
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este dios fue llamado Baco y es hasta la fecha el nombre con el que se le
conoce mas.

iEl vino acababa de nacer!, y cuando Baco recién descubrid el sabroso
mosto de los racimos, quiso dar a conocer a los hombres los consoladores
beneficios y se puso a recorrer el mundo con su delirante tropel de ninfas,
ndyades y driades. Se dice que su fuerza era irresistible y que ensefi6 a sus
amigos y a la humanidad a cultivar la vid, el arte de elaborar y de hallar,
bebiéndolo con moderacidn, el secreto de la alegria. (Romero, 2008)

Baco se convirtié en el dios del vino y las fiestas en su honor se llama-
ron bacanales, que en Roma eran catalogadas como orgfas y de mucho
tumulto como producto del consumo excesivo del vino. De ahi el origen
de la palabra bacanal, de Baco, dios del vino.

Dentro de las leyendas persas se cuenta que de las semillas que un ave
dejo caer a los pies del rey Djemchid (Yemshid) nacieron plantas que die-
ron abundantes frutos, cuyo jugo fermentado fue bebido por la favorita
del rey. La mujer, que estaba enferma, se durmi6 profundamente bajo los
efectos relajantes de la bebida y al despertar se sinti¢ curada y feliz. Enton-
ces el rey nombr6 al vino Darou é Shah (daru eshj4), “El remedio del Rey”.

En algunos estudios arqueoldgicos se ha descubierto que la vid creci6
en la tierra antes de la aparicién del hombre. “Vestigios de la divina planta,
cuyos sarmientos adornaron las sienes de los sdtiros y las vacantes, fueron
hallados en remotos estratos geoldgicos, muy anteriores a la propia apari-
cién del hombre sobre la tierra” Y por ello, los descubrimientos arqueols-
gicos han dado a conocer como erala vida yla fabricacién del vino, la que
se originé en los pafses que circuncidan al Mediterrdneo: Grecia, Italia, la
Peninsula Ibérica, Asia menor y el norte de Africa. (Romero, 2008)

Se cuenta que los babilonios fueron los primeros en definir al vino
como “elixir de vida” y se cree que desde sus primeras épocas, ya conocian
tanto la vid como el vino, ya elaborado y transportado en odres! por el rio.
Luego Herodoto (escritor griego) mencioné que los macedonios bebian
vino después de comer.

Tiempo después, en Egipto, los sacerdotes recibian una racién de
uvas convertidas en vino. Y aunque Egipto no tenia vifiedos, se advierte

' Especie de saco hecho de cuero o piel de algtn animal que se utiliza para guardar o
contener liquidos; en un odre suele almacenarse vino o aceite.
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que el vino les llegaba a través del Nilo desde Fenicia y Grecia; el vino
integraba asf mismo la lista de ofrendas fiinebres que se depositaban en
las tumbas.

Se cree que en Italia se perfeccioné su elaboracion luego con la ex-
pansién del poderio romano se difundié por toda Europa. Sin embargo,
la floreciente industria ocasioné algunos problemas debido a que se re-
gistraron excesos en la orgidstica sociedad de Ner6n, Caracalla y Tiberio.

Posteriormente, en Israel se celebraban las vendimias (cosecha de la
uva) con gran fiesta y desde luego con vino, esta conmemoracién de la
vendimia hoy en dia es el evento festivo méds importante de las zonas viti-
vinicolas del mundo. En el caso de Tequisquiapan, en el estado de Queré-
taro, en agosto se lleva a cabo el “Festival de la Vendimia’, donde se ofre-
cen degustaciones, conciertos y maridajes, sin faltar el tradicional corte
y el estrujado de la uva a la usanza antigua: presionando las uvas con los
pies descalzos hasta extraer el jugo.

Desde la antigiiedad existen numerosas narraciones y leyendas alu-
sivas al vino en la que se nombra al liquido como descubrimiento ma-
ravilloso que en las actualidad se sigue homenajeando. Incluso algunos
autores de la historia del vino, explican su influencia en las etapas mas
importantes de la historia del mundo. En este libro sélo se citan algunos
eventos significativos en virtud de que el objetivo del documento estd
orientado hacia el comportamiento de los consumidores.

1.4 Explicaciones contemporaneas
del vino

Los origenes del vino estdn estrechamente ligados a la historia de la hu-
manidad, asi como las poblaciones en el mundo han ido avanzando en
algunos sentidos, el vino también ha evolucionado en sabores, procedi-
mientos y presentacion, sin embargo, igual que la humanidad ha tenido
sus crisis, el cultivo de la uva y sus productos han pasado por situaciones
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de conflicto hasta llegar al consumo actual, casos como las plagas de la
filoxera en los cultivos y que son temas que no se tratan en este libro..

El vino es una de las bebidas que ofrece mayor cantidad de posibili-
dades en aroma, colores y sabores. Se obtiene de la fermentacién de la
uva o de su mosto, que es como se nombra a la fruta estrujada. Para que
la uva se convierta en vino, es necesario el proceso de fermentacion alco-
hélica, el cual es provocado por las levaduras (hongos microscépicos).
(De Blas, 1985)

La fermentacion es un proceso bioquimico en el cual un compuesto se
transforma en otro a causa de la actividad de organismos microscopicos.
En este proceso, el azticar de la uva se transforma en alcohol etilico y anhi-
drido carbonico, ademas de la glicerina, 4cido succinico y otros.

El alcohol etilico es el componente bésico del vino, lo que implica de-
terminar la cantidad existente que se expresa en una escala que lleva el
nombre del fisico francés Gay-Lussac y que se abrevia G.L. Esta medicién
se basa en el porcentaje que representa el volumen de alcohol existente.
Por ejemplo, si una botella de vino marca 11°G.L., esto quiere decir que
en un recipiente de 100 litros de ese vino se tienen 11 litros de alcohol. En
algunas ocasiones la escala de alcohol expresada en las botellas de vino se
representa como volumen de alcohol (De Blas, 1985). Esta medicion apli-
ca en todas las bebidas alcohdlicas, ya sean fermentos, destilados o licores.

Otro elemento indispensable al hacer vino es el azicar contenido en
la fruta, el cual en conjuncién con los carbohidratos se transforma en mo-
léculas de alcohol (etanol) y biéxido de carbono (CO,), (Enciclopedia,
2009). Dicho en otros términos, el vino es el producto resultante de la
fermentacién natural de la uva.

La cultura de los vinos forma parte de la cultura gastronémica, es de-
cir, de los buenos hébitos de la alimentacién, en sabor, presentacién y
balance nutricional, de ahi que la alimentacién conlleve a ingerir tanto
comida como bebida.

A partir de la legalizacién a los estatutos del vino espanol en el afio de
1934, se entiende por denominacién de origen al nombre geogrifico de

Es una plaga producida por el insecto homéptero del mismo nombre que afecté a
Europa y al resto del mundo a finales del siglo XIX y principios del XX. (Diccionario del
vino)
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la region, comarca, lugar o localidad empleado para designar un producto
procedente de la vid, del vino o los alcoholes de la respectiva zona, que
tenga caracteristicas diferenciales debido principalmente al medio natu-
ral y su elaboracién de crianza. (Romero, 2013)

Y justo de ahi se desprende la clasificacién de las bebidas, las cuales
suelen ser alcohdlicas y no alcohdlicas. De las alcohdlicas se conocen tres
clasificaciones:

a) Los fermentos
b) Los destilados
¢) Los licores

El vino, producto de la uva, estd considerado dentro del segmento de
los fermentos por su forma de preparacion, aunque existen otras bebidas
alcohdlicas que utilizan la uva como materia prima para su elaboracién
como el brandy y el conac, los que resultan mediante la destilacion.

En América Latina y sobre todo en nuestro pafs, se le suele llamar vino
a cualquier bebida que contenga alcohol y, de alguna manera, es com-
prensible, debido a que hasta antes de 1934 no existia la clasificacién de
bebidas y era muy comun llamarle vino al alcohol, sin embargo, hoy en
dia es necesario ser precisos al pedir una bebida por su nombre genérico
y no por su nombre comercial.

Existen datos documentados de autores que desde antes de la apari-
cién de la clasificacion actual ya mencionaban al vino como bebida de
uva, tal es el caso de la novela La hija del bandido o los subterrdneos del
volcdn, de la fabulosa escritora Refugio Barragin de Toscano, escrita en
1887, en la pagina 187 del capitulo 111 menciona:

“En torno a una gran mesa improvisada sobre algunas cajas vacias, y
aun parte de ellas, sobre mantas se encontraban todos los moradores de
aquella mansion subterrdnea, cuyas murallas defensoras eran la misma
naturaleza ruda y agreste, que hacia imposible toda pesquisa e infructuo-
sa toda tentativa.

Alternaban en ella ricos platillos de sardinas, carne en asado y algunos

manjares sencillos y propios de aquel lugar, con espumosos vasos de vino,
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entre los que no escaseaba la champafia, ni se echaba de menos el tinto”.
(Barragan de Toscano, 2012)

Uno de los elementos indispensables dentro de la cultura de los vinos
es la identificacién de las bebidas por su nombre y origen, en consecuen-
cia la forma més recomendable de consumirse es de acuerdo a su materia
prima. En ese sentido, por recomendacion de los expertos se considera
que existen bebidas para mezclarse y bebidas para consumirse solas.

El vino es una bebida que se recomienda consumir sin mezclarse con
otra y de preferencia con los alimentos. Su importancia en las regiones
vitivinicolas se extiende hasta el &mbito del turismo, como el caso del
enoturismo que consiste en las “visitas a vifiedos, bodegas, festivales y
espectdculos del vino en los que la cata de vinos y/o la experiencia de los
atributos de las regiones productoras de vino son los principales factores
de motivacién para los visitantes”. (Hall, 1996; Macionis, 1996 citado en
Ramis, 2010)

1.5 Elvino en el mundo

El vino, bebida de tradicién milenaria y muy solicitada para acompanar
los alimentos, de acuerdo con Vifia del Pacifico (2007) es el elemento
bisico de nuestros més arcaicos origenes mediterrdneos y de nuestro de-
sarrollo cultural desde los cultivos del antiguo Egipto en las riberas del
Nilo hasta su difusién por todo el Imperio Romano, pasando a Grecia.

Esta bebida ha estado presente desde la antigiiedad religiosa hasta
nuestros dias, por ello, y, basandose en las representaciones pictéricas
de templos del antiguo Egipto y escritos asirios, se cree que la elabora-
cién del vino ya era practicada por estos pueblos alrededor de unos tres
mil 500 afos a. de C., y que los fenicios llevaron la vitivinicultura hasta
Grecia a mediados del siglo 11 a. de C.

El vino era valorado tanto por egipcios como por babilénicos. En Chi-
na se conocié 2000 afios a. de C. Los griegos y los romanos reverenciaban
al vino de tal forma que en honor a los dioses Dionisio (para los griegos)
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y Baco (para los romanos), se hacfan ceremonias y levantaban templos.
(Vogt y Jacob, 1996)

Alapostre en los inicios de la agricultura europea, los griegos llevaron
las plantas de diversas uvas en Italia y el sur de Francia, con estos cultivos
los romanos mezclaron y crearon nuevas especies de vid, su cultivo se
extendio hasta el norte de Francia expandiéndose hacia los rios Morsela
y Rhin en Alemania.

Ala cafda del Imperio Romano, el vino comenzd a perder la esencia
que lo habia caracterizado siglos atrds para ser relacionado con la religion,
quedando sélo como un vestigio histérico.

Como dato estadistico interesante cabe resaltar que para el siglo x111
una localidad como Florencia consumia al afio 60 mil hectolitros® de
vino. Después de la Guerra de los Treinta Afios, el prospero mercado vi-
natero alemdn se vino abajo, de tal forma que para el siglo xv11 el cultivo
de la vid quedaba confinado tinicamente a las reas climéticas propicias
del Rhin, por lo que los viticultores pusieron especial atencién en sus tie-
rras y esto hizo que para el siglo xvir hubiera un notable renacimiento.
(Vogt y Jacob, 1996)

Por otro lado, en América la vid se cultivé a partir de la llegada de
las vifias europeas (Vitis vinifera). Aunque los vifiedos americanos eran
exquisitos, ademds de contar con un sinniimero de especies nativas hoy
distinguidas como vides americanas, la llegada de la vid europea traida
por los conquistadores, sefiald el nacimiento de la vinicultura mexicana.
(Enciclopedia, 1987 a)

La viticultura arribé a México con los espaioles entre 1522 y 1524,
pese a que algunos estados ya manejaban este arte con vides salvajes o sil-
vestres, que en su mayorfa eran localizadas en la parte norte y central del
pais, lo que hoy es el estado de Coahuila (Curado, 2003). Tal fue su mo-
vimiento que la produccién vinicola trascendi6 y hoy en dia sigue siendo
uno de los estados productores de vino en nuestro pais, junto con Aguas-
calientes y Querétaro principalmente, aunque en menor grado también
se producen vinos en Guanajuato, Sonora, Chihuahua, Zacatecas y San
Luis Potosi. (Herndndez, 2011)

Nota del autor. Un hectolitro es igual a 100 litros.

31



Baco en Zapotlan, consymidores y vendedores de vino
en Ciudad Guzman, Jalisco

32

La influencia religiosa que nos llegé del continente europeo, espe-
cificamente de Espafia, trajo consigo una transculturizacién tan fuerte
que produjo cambios en los usos del consumo de vino, al grado que
beber o hablar de vino, significara hablar de religién, como sugiere Ro-
binson (2001) en su libro The world atlas of wine, el vino se expandi6
por las misiones para que los religiosos pudieran celebrar el sacramento.
En 1568 Fray Pedro de Espinadero cred en el sur de lo que hoy en dia
pertenece al estado de Coahuila, la misién de Santa Maria de las Parras.
(Enciclopedia, 1987 a)

Existen indicios que muestran que México fue pionero en el cultivo
de la vid y en la produccién de vinos, asi, cuando el vino llegé a Améri-
ca, México se convirtié en una de las primeras regiones donde empez6
a cultivarse hasta que Felipe I1, rey de Espaiia desde 1556, también lla-
mado “Felipe, El Prudente”, setenta afios después del arribo de la vid,
prohibiera su ampliacién y replante por miedo a que disminuyeran las

exportaciones de Espaia; esta orden duré aproximadamente medio si-
glo. (Enciclopedia, 1987 a)

Felipe Il, “El Prudente”

Fuente: Biograffas y vidas.

Por lo tanto, fue desde México donde se empez6 a expandir el cultivo
de la vid en América, sobre todo hacia Perti, Chile y Argentina. Posterior-
mente en los siglos XVII y XVIII se propagé hacia California y el resto de
Estados Unidos. (Curado, 2003)
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1.6 Elvino en México

Pese a que en México ya se producian vinos desde la antigiiedad, el habi-
to de consumo entre la poblacién se ha mantenido bajo. En ese tenor, se
considera que nuestro pafs en la actualidad es un buen productor de vi-
Nos, aunque Su CONSUMO por persona sea escaso, algunos autores lo con-
sideran como el mds antiguo fabricante vinicola de América.

Se cree que desde la época prehispdnica nuestros antepasados in-
digenas cosechaban las vides salvajes para hacer bebidas, que, por su
amargo sabor, tenfan que agregarles frutas y miel, tal como se hacia en
Grecia y otros paises.

De acuerdo con D’Acosta (1997) la historia viticultora como tal, ini-
ci6 en el siglo xvI con la llegada de los espanoles al nuevo mundo y por
consiguiente de la Vitis vinifera, que es la especie mds apropiada para la
elaboracion de los vinos de calidad.

De esta forma desde que llegaron los conquistadores y misioneros a
nuestro pafs, mandaron traer vides europeas puesto que eran fundamen-
tales en su dieta cotidiana y en las celebraciones eucaristicas. El vifiedo
de la Nueva Espaiia se extendi6 de la capital del virreinato hacia las regio-
nes septentrionales, Baja California y Sonora; cabe mencionar que en esta
épocalos vinedos de la provincia de Puebla de los Angeles (Huejotzingo y
Tehuacan) fueron reconocidos por el Virrey. (Cantd, 2004)

Las condiciones climiticas de nuestro pafs han permitido la adapta-
cién de diversos productos, entre ellos la Vitis vinifera.

Al adaptarse estas vides se volvieron lo suficientemente productivas
para la elaboracién del vino y aguardiente, trayendo como consecuen-
cia que dejara de utilizarse el vino sélo en las misas catdlicas y consu-
mido por la gente de poder. Al darse cuenta de esta situacién la Corona
Espafiola prohibié la siembra de mas vifias en México permitiendo sdlo
utilizar las ya existentes por el temor que se volviera competencia para
el vino peninsular. Los misioneros se negaron a acatar dicha disposicién
y continuaron difundiendo en pequena escala la elaboracién del vino
con fines sacramentales. (Cantti, 2004)

Cabe mencionar que de acuerdo con los principios de la religién ca-
tolica, que fue la que imperd en nuestro pais en esa época, existe un rito
dentro de la celebracién espiritual en el que se consume vino, emulando
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ingerir la sangre de Jesucristo para permitir su entrada al cuerpo, mente y
espiritu, aspecto que le da el cardcter religioso.

Con la migracién de numerosos espafoles a nuestro pafs, resultado de
la Guerra Civil en los afos treinta, se detoné el consumo de vino, tanto
nacional como extranjero.

Un ano notable para la industria del vino en México fue el de 1948
debido a que 15 de las mds importantes empresas productoras de vinos
formaron la Asociacién Nacional de Vitivinicultores y en los siguientes
seis afios se afiliaron 19 comparias més. (Cantd, 2004)

De esa fecha en adelante el vino comienzd a formar parte de la dieta en
las reuniones sociales del gobierno mexicano.

Posteriormente, durante la década de los setenta se inicié una nueva
etapa en el consumo de los vinos en el pais, las principales empresas pro-
ductoras de brandies aumentaron la elaboracién de vinos de mesa como
respuesta a las medidas creadas por el gobierno para disminuir el consu-
mo de bebidas alcohdlicas; aunado a esto, la calidad de los vinos mexica-
nos mejord debido a la implantacién de uvas seleccionadas, la instalacién
de cavas de vinificacion y la integracién de los procesos de la ciencia eno-
l6gica moderna. (Peynaut, 1996)

En el ano de 1980, México fue elegido como sede para la celebracion
de la asamblea anual de la Oficina Internacional del Vino, evento que per-
mitié que nuestro pais se diera a conocer en otras naciones y se comenza-
ra a reconocer como productor de vino. Cabe destacar que este organis-
mo creado en 1924 en Espaiia por paises expertos en la produccién del
vino, tiene fundamentalmente un caracter cientifico y técnico.

En esta misma década, la crisis econdémica provocé problemas en la
importacién de mercancias trayendo como consecuencia un favorable
aumento en el consumo de vinos nacionales como sustitutos de los pro-
ductos extranjeros para los residentes ya aficionados al vino. Lamentable-
mente esta condicidn positiva duré poco, ya que al reabrirse las fronteras
como consecuencia de los Tratados de Libre Comercio con América del
Norte y Chile se empezaron a comercializar vinos extranjeros en forma
indiscriminada, lo que obligé al cierre de més de cincuenta companias
productoras de vino. (Jarero, 2002)

El Tratado de Libre Comercio provocé en nuestro pais serias desven-
tajas; entre ellas, la sustitucién de los vinos nacionales, aunque en ese en-
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tonces se atribuyd este fracaso al poco apoyo por parte de las autoridades
mexicanas, ahora se sabe que la verdadera razén por la que se originé este
problema fue por que las casas vinicolas mexicanas mds que preocuparse
por la calidad del vino le daban mayor énfasis al volumen; hecho que no
se hacfa evidente ante la falta de competencia. (Poncelis, 2003)

En la actualidad se reconoce a los californianos, australianos, su-
dafricanos y chilenos como los precursores de los vinos del nuevo
milenio en la produccién de vinos de calidad a la altura de los paises
vitivinicultores tradicionales. Con ello, los estereotipos como la de-
nominacién de origen y appellation d'origine controlées empezaron a
ser cuestionadas al demostrarse que estos productos vinicolas podfan
competir con los buenos vinos espafioles, italianos y franceses, que
aunque no tuvieran caracteristicas similares si posefan la misma cali-
dad en aroma, cuerpo y sabor.

En México fue alrededor de los afios ochenta, cuando junto con los
neozelandeses y argentinos empezaron a expandirse en los principales
mercados internacionales (ANV, 2011). Dicha situacién fue posible
con el proyecto de Santo Tomds y Monte Xdnic, que fueron las prime-
ras vinicolas mexicanas dedicadas a la produccién de vino de calidad
pues controlaban su produccién con estdndares internacionales reco-
nocidos por especialistas.

Ademids el Monte Xdnic fue impulsado por la élite politica de ese
tiempo, debido a que era éste el vino que se bebia en Los Pinos. A pesar
de ello, de acuerdo con Poncelis (2003) al vino mexicano le ha costado
més de 15 afios limpiar su mala imagen y ser competitivo con los vinos
extranjeros.
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2.1 Conceptos

El anélisis del comportamiento del consumidor tiene sus bases teéricas
en los estudios sobre la mercadotecnia, la que a su vez emana de las cien-
cias administrativas.

Se conoce al comportamiento del consumidor como el estudio de los
procesos por los que las personas pasan al momento de comprar un pro-
ducto o servicio con el fin de satisfacer sus necesidades. Para Arellano, el
comportamiento del consumidor se define como la actividad interna o
externa del individuo o grupo de individuos, orientada a la satisfaccion
de sus necesidades mediante la adquisicién de bienes y servicios. (Are-
llano, 2002)

La compra o consumo de vinos, puede ser en tiendas de autoservicio
dedicadas a ese giro, donde el bien se convierte en producto y en el caso
de los establecimientos de alimentos y bebidas, la compra del vino se
convierte en compra de un servicio porque su consumo va acompanado
de una serie de atenciones orientadas a satisfacer las necesidades del
comensal.

Cabe destacar que pese a que numerosos establecimientos de Ciudad
Guzman se anuncian como “Vinos y licores”, en realidad no todos venden
vinos, sélo tienen a la venta destilados y licores.

En el estudio del comportamiento del consumidor se analizan los he-
chos, procesos y relaciones sociales mantenidas por los individuos y gru-
pos para la obtencién y uso de productos y servicios.

En ese sentido Lamb, menciona que el comportamiento del consumi-
dor es una serie de pasos que sigue el individuo para tomar decisiones de
compra que le permitan usar y disponer de bienes y servicios comprados.
(Lamb, 2006)
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El proceso de compra de una botella de vino se presenta en el restau-
rante, café o bar, donde el principal estimulo es la exhibicién de las bote-
llas en una cava.’

Con el fin de ampliar la comprensién del concepto del comportamien-
to del consumidor, Loudon argumenta que es un proceso mental de de-
cisién, acompafado de una actividad fisica, es decir, la compra del bien o
servicio (Loudon, 1995). El consumidor se desenvuelve en el mercado,
este mercado de consumo o de consumidores se conforma por todos las
personas que adquieren bienes y servicios para su consumoy satisfaccion
personal, es decir, los consumidores finales.

El mercado o venta de vinos en Ciudad Guzmadn se presenta en algu-
nos restaurantes, bares y cafés, ademds de las tiendas anunciadas como
vinos y licores, y el tinico supermercado nacional que capta el mayor nu-
mero de ventas en la poblacién. En ultimas fechas tuvo su apertura una
tienda con mayor variedad de vinos.

Para el andlisis del comportamiento del consumidor, los estudiosos
del tema han tomado en cuenta varios aspectos multidisciplinarios con el
fin de conocer las caracteristicas del proceso en la toma de decisiones de
las personas en su papel de cliente.

En ese proceso intervienen disciplinas cientificas como la economia, la
psicologia, la sociologfa, la historia, la demografia, la antropologia cultural
y la psicologia social principalmente, las cuales han permitido conocer la
conducta de los individuos antes, durante y después que ocurra la compra.

De acuerdo con Hawkins (2004) todo comportamiento de un consu-
midor estd influenciado por factores externos e internos, como el caso de
la personalidad, las emociones, la memoria y la percepcion.

Entre los factores externos estan:

a) La cultura. El conocimiento, las creencias y las costumbres.
b) La sociedad. La toma de decisiones en la compra suele ir in-
fluenciada por los familiares y amigos del consumidor.

' Espacio de bodega que suele estar a la vista en los restantes o bares colocados de forma
horizontal. También en otro contexto, cava es el tipo de elaboracién de vino blanco
espumoso propio de Espana.
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Destaca en este apartado que el consumo de vinos, en la mayoria de
los casos se presenta principalmente en las personas con un nivel cultural
medio y alto, quienes gustan de las bondades del vino por sus propieda-
des ylo consumen independientemente que los vean los demds poblado-
res 0 no. En segundo lugar de consumo, se da por influencias de la socie-
dad y la familia en los eventos sociales o como repercusién de las modas
impuestas por las telenovelas que se han presentado en la television en los
ultimos cinco afios.

En los factores internos destacan:

a) Percepcion. Refiriéndose a los estimulos cerebrales logrados por
medio de los cinco sentidos. Estos sentidos son elementos basicos
que influyen en la compra de los vinos, como lo explica Solomon
(1999).

1. Lavista. Porque los colores impactan directamente en las emo-
ciones del cliente.

2. Elolfato. Con el cual se evocan recuerdos que repercuten en la
decision de la compra.

3. Eloido. Que permite despertar ciertos sentimientos e influir en
el comportamiento de las personas.

4. Eltacto. Mediante este sentido los individuos asocian las textu-
ras de los productos con su calidad.

5. Elgusto. Con el que se pueden apreciar los sabores y decidir, en
este caso, el vino que mds le satisfaga.

b) Conocimiento. Con esta serie de hechos los consumidores constru-
yen sus imaginarios y los transfieren en deseos de compra de pro-
ductos que satisfagan sus necesidades.

Como seguimiento a los principios de la cata, existe todo un rito alu-
sivo al vino que comienza desde la presentacion de la botella de vino por
parte del personal de servicio del restaurante hasta el maridaje, pasando
por el disfrute de los aromas primarios y secundarios, vista de la gama de
colores propios y a veces tnicos de los vinos y los distintos sabores de
las uvas fermentadas en cada una de las partes de la lengua de los indivi-
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duos, sin embargo, este proceso se da una vez que el comensal ya compro
la botella de vino.

Los estudios del comportamiento del consumidor han demostrado
que éste no compra por lo que el producto hace, sino por lo que significa.
Pese a que la funcién bésica del producto es importante, el consumidor
vamas alld del uso y en ocasiones lo que prefiere es la marca del producto.
(Solomon, 1999)

De acuerdo con Hoffman y Bateson (2002), la compra comienza des-
de la etapa previa al consumo, donde la persona recibe sefiales que lo
estimulan a imaginar la compra. Los estimulos suelen llegar por medio
de las estrategias promocionales por diversos medios de comunicacion
o por influencia del grupo social al que pertenece o al de la familia. En
las estrategias de los restaurantes habitualmente se presenta una carta de
vinos, se ponen a la vista las botellas en venta y otros mds, acostumbran
invitar a alguna cata ofreciendo pequenas pruebas de sus vinos con el fin
de que los compren.

FEEEEE L

Foto 2. Cava del restaurante “El Chamizal, La Laguna”. Fotografia: Diego Guillén.
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Otro indicador de estimulo puede ser por sefales fisicas como el ham-
bre o la sed. A esta etapa le sigue la concientizacién del estimulo, donde
el consumidor analiza si en realidad quiere o necesita el producto, luego
retine informacién sobre las diversas opciones para la satisfaccién de sus

necesidades.

B i

Foto 3. Cava del restaurante Foto 4. Cava del

“Mi Ranchito”. restaurante “Los Portales”.
Fotografia: Diego Guillén, Fotografia: Diego Guillén.

Hoffman y Bateson argumentan que una vez que se cuenta con la sufi-
ciente informacion, se procede a la evaluacién de las opciones. En esta eta-
pa se valoran las diversas marcas existentes en funcién de sus expectativas.

Una vez que se han evaluado las opciones, inicia la etapa del consumo,
en la que el individuo decide comprar un producto, a su vez también se
hace la eleccién del lugar en donde lo va a comprar.

Entre los habitos de las compras de vino por los comensales consumi-
dores de esta bebida en Ciudad Guzman, esté el de que suelen acudir a si-
tios con buena imagen y que vendan alimentos para maridar sus bebidas.

Posteriormente llega la etapa de evaluacion final a la compra en la que
es probable que surjan dudas de si la compra que hizo fue correcta o no.
Esta evaluacién se refiere a si el cliente estd satisfecho o no, y en caso afir-
mativo repetird la compra.

No se han encontrado estudios especificos de satisfaccién por la venta
de vino en Ciudad Guzmdn, sin embargo, de acuerdo con lo observado e
investigado por las encuestas, en la gran mayoria de los establecimientos
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de servicios de alimentos y bebidas existe un drea de oportunidad para

mejorar los servicios.

Foto 5. Cava del restaurante “Pizza Nostra”.

Fotografia: Diego Guillén.

La siguiente figura muestra un modelo convencional del proceso del
comportamiento del consumidor, donde el individuo desarrolla concep-
tos de estilo de vida basados en la variedad de influencias internas. Asf
mismo, estos productos generan deseos y necesidades en el individuo,
mismos que en la mayoria de las ocasiones requieren decisiones de com-
pra para satisfacerlas.

Figura 1. Proceso de decisién de compra

Influencias externas Experiencias pasadas Proceso de decision
Cultura < +
Sociedad Problema
1
v
Necesidades Informacion
NN P
Influencias internas Deseos v
Percepcion Evaluacién de las alternativas
Conocimiento *
Memoria < Seleccion post-compra
Personalidad Experiencias pasadas

Fuente: Hawkins, Best, Coney, 2001, p. 26.
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Como complemento de lo anterior Martinez-Ribes, Solé y Carvajal
(1998) sefalan que desde la postura psicoldgica, ésta permea en la teorfa
econdmica, la cual consiste en varias hipdtesis:

a) Las personas estdn dispuestas a gastar su dinero en la medida
que su satisfaccion sea cumplida.

b) Los consumidores tienen pleno conocimiento de los productos
y los beneficios que proveen cada uno de ellos.

c) Enocasioneslos consumidores tienen ciertas restricciones eco-
némicas por lo que su necesidad de compra se veréd afectada
por el deseo de mejorar su poder adquisitivo. Los deseos del
consumidor no suelen ser satisfechos y cada vez se hardn mds
esfuerzos por satisfacerle.

d) El consumidor evaluara la diversidad de productos y la calidad
de cada uno de ellos.

e) Lanecesidad del producto puede llevar al cliente a hacerla compra.

f) Cuando hay una alternativa para elegir la compra, la demanda
del producto se vera afectada. (Cantt, 2004)

Bajo esta postura de los autores, la confianza del consumidor es una
condicién para que se originen en ¢l decisiones concretas de compra.
Ademds es necesario valorar otros aspectos como el precio del producto
o los ingresos monetarios de la persona.

2.2 Teorias del comportamiento
del consumidor

De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espanola, una teorfa
es una serie de leyes que sirven para relacionar determinado orden de fe-
némenos. Ademds es una hipétesis cuyas consecuencias se aplican a toda
una ciencia o una parte muy importante de ella (rea, 2013), reforzando
el concepto se dice que, en general, las teorias sirven para confeccionar
modelos cientificos que interpretan un conjunto amplio de observacio-
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nes en funcién de los axiomas, asunciones y postulados, de la teorfa. (Wi-
kipedia, 2013)

Un modelo, entonces, es una especie de representacion mental de uno
o varios sistemas, con el fin de explicar y prever conductas futuras, con
base en la informacion registrada del pasado y con ello poder predecir
comportamientos.

En el caso particular del presente estudio, estos modelos permiten
identificar la estructura de la conducta de los consumidores. En ese
sentido, la conducta que ha sido modelada es el proceso de toma de
decision.

Ademads, los modelos muestran indicadores acerca de las actividades
del fendmeno de conducta del consumidor.

Para efectos del estudio del consumidor existen diversos modelos bé-
sicos, con los que se tratan de comprender todos los indicios relevantes
en la conducta del individuo en su fase de consumidor.

Se consideran en este apartado a los dos primeros modelos de la anti-
giiedad que atin marcan pautas para otros, el de Marshall y el de Veblen.

2.3 Modelo de Marshall o Teoria
racional-economica

Creado por Alfred Marshall, economista britinico (1842-1924), este
modelo teoriza sobre el comportamiento del consumidor, en el que las
decisiones de cualquier compra son la consecuencia légica de los célculos
monetarios, racionales y conscientes. El consumidor pretende gastar su
dinero en productos que satisfagan sus gustos.

Marshall consolidé la sintesis de las leyes de la oferta y la demanda
como la fuente principal del concepto microeconémico que en la actual
mercadotecnia son de uso bésico. Considera en su teorfa que los prin-
cipios econémicos aplican en todos los mercados y en funcién de ellos
sugiere las siguientes hipotesis:
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a) A menor precio de un producto, mayor venta.

b) Cuanto més elevado sea el precio de los articulos, las ventas se-
rdn menores.

¢) Cuanto mds elevado sea el ingreso real, este producto se vende-
rd mds, siempre y cuando no sea de mala calidad.

d) Cuanto més altos sean los costos promocionales, las ventas se-
ran también mads grandes.

Bajo este modelo, el consumo mantiene una relacién directa con los
ingresos monetarios del individuo, el comprador elige entre las posibles
alternativas y busca la mejor relacién calidad-precio, esto conlleva cono-
cimiento por parte del consumidor de todas las implicaciones que se le
presentan y capacidad critica, ademds se basa en la visién del individuo
como un ser racional.

2.4 Modelo psicolégico social
de Veblen

Creado por Thorstein Veblen (1857-1929), originario de Estados Uni-
dos, este modelo identifica al hombre como un animal social adecuado a
las reglas de su contexto cultural debido a que sus deseos y conducta es-
tdn hechos en funcién de las formas de ser actuales de los grupos sociales.

Veblen considera que muchas compras son realizadas y motivadas por
la busqueda de prestigio, afirmando que el consumo lujoso sélo es hecho
por las personas de un alto nivel socioeconémico y que este tipo de con-
sumo es imitado por otros.

Es decir, que el consumidor se basa en sus posibilidades econémicasy
de satisfacciones del producto en funcién de sus necesidades.

El modelo hace hincapié en las influencias sociales sobre la conducta
individual y recalca que a su vez, las actividades del hombre estdn directa-
mente relacionadas con su conducta y éstas influidas por distintos niveles
que existen en la sociedad: la cultura y la familia.
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a) La cultura, considera las influencias que recibe del medio am-
biente, mismas que son duraderas. El individuo tiende a asimi-
lar las précticas sociales y a creerlas como una verdad, hasta que
conoce nuevas maneras de actuar de la misma cultura o cuando
se conocen miembros de otras.

Sus grupos sociales de referencia suelen ser aquellos a los que el hom-
bre se une por identificacioén, por convivencia y porque se mantiene un
frecuente contacto de aceptacion.

b) La otra influencia que actda en su conducta es la familia, cuyo
papel principal se centra en la formacion de las actitudes; en el
dmbito familiar, el hombre adquiere una actitud mental hacia la
religion, la politica, el ahorro y las relaciones humanas.

A diferencia del enfoque anterior, considera que la conducta de consu-
mo no es totalmente racional en virtud que existe un componente emo-
tivo de apego o aclimatacion por el consumo de determinado producto.

2.5 Modelo de Nicosia

Francesco Nicosia (1966) es considerado uno de los primeros modela-
dores del comportamiento del consumidor. Su novedad fue presentar un
diagrama de flujo que considera que todas las variables interactiian, sin
que ninguna sea dependiente o independiente de la otra. De esta manera,
el modelo representa un flujo circular con diversas opciones de influen-
cias en el que cada componente conlleva a la siguiente.

Nicosia propuso un modelo que representaria una situacién donde
existen comunicaciones (anuncios, productos, etcétera) al publico, para
influir en sus comportamientos.

El modelo contiene cuatro grandes campos:

1) Los atributos y comunicaciones de la empresa y los atributos
psicolégicos del consumidor.
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2) La evaluacién de alternativas disponibles por parte del consu-
midor.

3) Suacto de compra.

4) Suretroalimentacion.

Esta propuesta considera que existe una fuerte influencia de la em-
presa vendedora en el proceso de decisién de compra. (Rivas y Gran-
de, 2010)

2.6 Modelo de Howard-Sheth (1969)

El modelo se basa en tres supuestos con los que se trata de explicar el
comportamiento de compra, en concreto la conducta con relacién al pro-
blema de eleccion de la marca:

1. El comportamiento de compra es racional en funcién de su ca-
pacidad cognitiva y su aprendizaje dentro de las limitaciones de
informacion que se disponga.

2. Parte del principio de que la eleccién de la marca es un proceso
sistemdtico.

3. BEsta conducta sistemética deberd estar provocada por algtin he-
cho, que serd la aportacién individual y cuyo resultado serd la
compra. (Rivas y Grande, 2010)

Se trata de detallar la conducta racional de eleccién que tienen los
consumidores cuando no se cuenta con la informacién completa, donde
distingue tres niveles en la toma de decisiones:

a) Solucidn amplia de problemas: se da al inicio del proceso de toma
de decisiones. Aqui las personas poseen poca informacién so-
bre las marcas y ain no han desarrollado suficientes criterios
bien definidos que les permitan escoger entre los mejores pro-
ductos.
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b) Solucién limitada de problemas: se presenta como segunda
etapa en la que el consumidor tiene sus criterios de seleccion
bien definidos y atn as{ continta indeciso sobre las marcas
idéneas.

c) Comportamiento de respuesta rutinario: se refiere a aquellos
compradores que tienen criterios de seleccién bien definidos
y también predisposiciones firmes por una marca. En su mente
hay poca confusién y estdn listos para adquirir una marca en
particular con poca evaluacién de otras opciones.

2.7 Modelo psicoanalitico de Freud

Sigmund Freud (1856-1939), médico psiquiatra y creador del psicoand-
lisis, formuld una teoria en la que considera que en cada persona existe
una energfa psiquica distribuida en las tres facetas de la personalidad: id,
ego y superego.

Bajo este principio, multiples estudiosos de la mercadotecnia conside-
ran que existen muchos puntos a considerar para entender el comporta-
miento del consumidor. Uno de los aspectos a considerar en esta teoria es
que los consumidores son motivados por fuerzas tanto conscientes como
inconscientes y que sus decisiones de compra se basan en motivaciones
inconscientes, producto de los mensajes promocionales existentes en los

medios masivos de comunicacion.,
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3.1 Producciéony consumo del vino
en el mundo

Segtin cifras de la Organizacién Internacional del Vino (2013), en el afio
2012 la produccién mundial de vino fue de 251 millones de hectolitros,
un poco menos de 15 millones que el afio 2011, figurando en los tres pri-
meros lugares, Francia como el principal productor con 42.2 millones de
hectolitros, seguido por Italia con 40 millones y en tercer lugar Espaiia,
con un poco més de 29 millones de hectolitros.

México se suma a la estadistica del resto del mundo que no aparece en
el siguiente cuadro por no ser atin un pais productor de vino en grandes
cantidades.

Desde esta postura, la Unién Europea es responsable de més de dos
terceras partes de la produccién mundial de vino (62.3%), respecto a la
competencia en América (20% en el 2012), Asia (6.9%), Oceania (5.9%)
yAfrica (5%).

Figura 1. Produccién de vino en el mundo 2009-2012

Datos (miles hl) 2009 2010 2011 Prev 2012 % s/ total
Francia 46.361 45.704 50.764 42.243 16.8%
Italia 47.450 48.525 42772 40.060 16.0%
Espaia 35.166 35.235 33.397 29.665 11.8%
Otros UE 33.921 26912 31371 29.447 1.7%
Total UE 162.898 156.376 157.171 141,415 56.3%
Estados Unidos 21.690 20.887 19.187 20.510 8.2%
Argentina 12,135 16.250 15.473 11.778 4.7%
Chile 10.093 9.152 10.464 12.554 5.0%
Australia 11.710 11.240 11.090 11.554 4.6%
Total No UE 108.302 108.724 109.626 109.585 43.7%
TOTAL MUNDO 271.200 265.100 266.800 251.000 100.0%

Fuente: OIV, 2013
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En complemento légico a la produccién, el consumo de vino en el
mundo durante el afio 2012, es decir, la venta, fue de 245.3 millones de
hectolitros.

Francia, as{ como es el principal pais productor, también se mantuvo
como el niimero uno en consumo de vino con un poco més de 30 millo-
nes de hectolitros, seguido por Italia con 22 millones y en tercer lugar,
Alemania con 20 millones de hectolitros.

En un desglose del consumo de vinos con el ejemplo de Francia, tam-
bién queda en primer lugar con 59 litros por persona, mientras que Italia
se ubica en el segundo lugar con 56. Le siguen Suiza con 49, Portugal con
45 y Austria con 42, como se muestra en la siguiente figura. (OIV, 2013)

Figura 2. Consumo de vinos en el mundo 2011-2012

Pais 2011 2012 Var % 2011/12 % s/ total
Francia 29322 30.269 3.2% 12.3%
Italia 23052 22633 -1.8% 9.2%
Alemania 19.707 20.000 1.5% 8.2%
Reino Unido 12.860 12,533 -2.5% 5.1%
Espana 9.894 9.300 -6.0% 3.8%
Resto UE-27% 29.289 29.118 -0.6% 11.9%
Total UE-27 124,133 123.853 -0.2% 50.5%
Estados Unidos 28425 29.000 2.0% 11.8%
China 16339 17.837 9.2% 7.3%
Argentina 9809 10.051 2.5% 4.1%
Australia 5325 5.375 0.9% 2.2%
Resto No UE 59.769 59.134 -1.1% 24.1%
Total No UE 119.667 121.397 1.4% 49.5%
TOTAL MUNDO 243.800 245,250 0.6% 100.0%

*UE-27: Alemania, Austria, Béigica, Chipre, Dinamarca, Eslovacquia, Eslovenia, Espafa, Estonia, Finlandia, Francia,

Grecia, Hungria, ltalia, ia, Uituania, Luxemburgo, Malta, Paises Bajos, Polonia, Portugal, Reine Unido, Repiiblica

Checa, Rumania y Suecia.

Fuente: OIV, 2013.

Aunque existen algunos periodistas que mencionan al Vaticano como
el pais con mayor consumo de vino por persona debido a su nimero de
habitantes y basdndose en que su cultura vinicola estd vinculada con la
religion.
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3.2 Producciény consumo
del vino en México

La cultura de nuestro pais en el consumo de bebidas alcohélicas se centra
principalmente en la cerveza, los destilados y un bajo porcentaje en los
vinos, tan bajo que no figura en las estadisticas mundiales; sin embargo,
una nueva cultura en el consumo de vinos estd afiansindose en México
cada dia mds, sobre todo porque en nuestro pais ya contamos con vinos
de calidad.

El consumo de vino en México, comparado con otros paises, es muy
diverso, cada pafs tiene ingresos monetarios, cultura y tradiciones distin-
tas, por lo que el incremento de la demanda se da en funcién de su cali-
dad. (Coltman, 1989)

No obstante, los reconocimientos que los vinos mexicanos han obteni-
do en concursos nacionales, el consumo de ellos en el pafs atin es minimo
comparado con el consumo de los paises con los que ha competido. Por
ejemplo, en el afio 2001, Italia, Francia y Espafia tomaron 62, 68 y 4S5 litros
al aflo respectivamente; en contraste con México donde su consumo per
cépita fue entre 180y 200 mililitros anuales. (Hernindez, 2002 b)

Esta cultura de consumo en México obedece a varias influencias, que
van desde el gusto, la economia y la cercania del producto. En ese sentido
y sumando este bajo consumo de vino en el pais, de acuerdo con Fregoso
y Vézquez (2003) del vino que se consume en nuestro pais, solamente el
32% es vino elaborado en México ya que las importaciones han sobrepa-
sado a la produccién nacional, haciendo que la participacién del mismo
en el mercado mexicano sea ridicula pero esta condicién, como Poncelis
(2003) declaré, es “muy ganada por la mala imagen que adquirieron las
casas vinicolas en los ochenta cuando se preocupaban més por el volu-
men que por la calidad de su producto”.

Por tanto, las vinicolas conscientes de esta situacién estdn demostran-
do que ya cuentan con la calidad adecuada para que puedan ser una op-
cién al elegir un buen vino en México.

Es comtn que al ingresar a una tienda donde se venden vinos, exista
una serie de marcas extranjeras, desconocidas y de diversos precios, esta
invasion de vinos importados, principalmente de Chile, Argentina, Esta-
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dos Unidos y Francia, también sucede porque hay excedentes de vino en
estos paises y los productores tratan de colocarlos en otros lugares como
México donde los aranceles y los tratados de libre comercio hacen que
los vinos que entran al pais sean realmente bajos. (Hernéndez et al, 2011)

Y aun asi, se estd exportando vino al extranjero, incluso con premios
de reconocimiento como el caso de la competencia internacional Cata-
vinum World Wine & Spirits Competition (CWWSC), que desde 1998 es
uno de los mds importantes eventos en el sector del vino ylos espumosos.

En 2013 Meéxico recibié cuatro premios de cuatro vinos mexicanos,
con tres medallas de oro y una de plata:

. Equinoccio Nebiolo 2008 (oro).

. Santo Tomas Gran Reserva 2006 (oro).

« Xaloc Reserva 2005 (oro).

. L.A. Cetto Boutique Malbec 2007 (plata).

El procedimiento de seleccién de los vinos fue a través de una cata a cie-
gas realizada por expertos y por el propio comité del evento. En ese afio se
recibieron vinos procedentes de 20 paises, catindose en total mil 839 vinos
y licores y se otorgaron 549 medallas en las categorfas de: Medalla de Gran
Oro (de 95 a 100 puntos), Medalla de Oro (89 a 94 puntos) y Medalla de
Plata (80 a 88 puntos). (Catavinum, 2013)

En el tema de las exportaciones, en palabras de Luis Alberto Cetto se
considera a México formalmente desde 1990 como exportador de vinos
a Francia, Alemania, Espafia, Dinamarca, los paises nordicos e Inglaterra.
Ademds que entre 20 y 25% de la produccién de vinos es exportada al
extranjero. (Herndndez, 2002 b)

Otro aspecto importante que influye en el consumo del vino en Méxi-
co, es el precio, como menciona D’Acosta citado por Hammer (2003) en
la actualidad la calidad del vino mexicano no est4 en duda, refiriéndose a
la relacion precio y calidad. Para D’Acosta los precios de los vinos se dan
en funcion a los costos de produccién, debido a la necesidad de importar
diversos materiales necesarios, como botellas, barricas, corchos y hasta
vides, ademds que los aranceles suelen ser muy altos.

En otro sentido al igual que en la mayoria de los productos mexicanos
“la maldicién de La Malinche”, es decir, despreciar lo nuestro y amar lo
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extranjero, es préctica frecuente de un amplio sector de la poblacién na-
cional que considera que s6lo los vinos extranjeros son dignos de su con-
sumo por el hecho de haber sido elaborados fuera del pais. Por ello, las
casas vitivinicolas consideran que la mejor manera de promover sus vinos
es de boca en boca, en ferias y degustaciones con el fin de que cuando los
prueben se convenzan de su calidad.

De acuerdo con el periédico El Economista (2013) de la produccién
total de vino mexicano se exporta el 1% y el consumo en México entre el
2000y el 2010 se duplicé, de 27 millones de litros a 55 millones de litros
de vino. Comenta El Economista, que en México se cuenta con 20 mil hec-
tdreas sembradas con plantas de uva de mesa, el estado con més hectdreas
es Sonora, seguido por Zacatecas. Ademds, este producto es exportado
en 85% a Estados Unidos, Europa y Oriente. Sin embargo, llama la aten-
cién que Baja California, Coahuila y Querétaro son los tres estados més
importantes en la siembra y produccién de vino.

En términos de cifras en México, de cada 10 botellas que se venden,
6.5 son de vino tinto, tres de vino blanco (y de esas tres, una es de vino
espumoso) y 0.5 de vino rosado. En nuestro pafs se espera para la proxima
década un consumo de 2 litros per cdpita anual, cantidad que consume
actualmente Brasil, pais que ha experimentado un crecimiento similar al
que presenta el nuestro. (El Economista, 2013)

A manera de comparativa y con base en datos del Tratado de Libre
Comercio del Norte (TLCAN), el consumo per cdpita de vino en México
en el afio 2005 fue de aproximadamente 0.16 litros ocupando el niimero
65 de la lista mundial durante ese periodo.

Espania fue el principal importador de vinos a México manteniendo el
37% de los consumidores nacionales, le siguié Chile, como principal im-
portador sudamericano, que mantuvo el 25% del consumo, superior a los
vinos estadounidenses que ocupan el 8% de los consumidores nacionales.
(TLCAN, 2006)

En tltimas cifras, de acuerdo con el Consejo Mexicano Vitivinicola,
en el afio 2010 se incrementd en 170% el consumo de vinos mexicanos
entre la poblacién nacional respecto al 2000.

Se cree que la clase media ha optado por el consumo de vino, princi-
palmente por una alimentacién sana que se ha promovido en afios muy
recientes.
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Existe una proyeccién que considera que en un corto plazo se lo-
gre la plantacién de 10 mil nuevas hectdreas de cultivos de uva para la
produccién de vinos, no sélo en los estados que ya tienen tradicion de
cultivo, los cuales se han mencionado con anterioridad, sino también
en otros estados con caracteristicas semejantes al paralelo 32 de lati-
tud norte a una altura de mil 500 a dos 500 metros sobre el nivel del
mar (msnm). Ademas, con la actual tecnologia, se han logrado producir
vifiedos al norte del estado de Campeche a una altura de 400 msnm
(municipio de Hopelchén), logrando asi la generacién de nuevas pro-
yecciones de plantacién en estados que no ascienden a los mil msnm.
(Consejo Mexicano Vitivinicola, 2012)

Con base en los estudios realizados por la empresa VINOMEX, el
consumo nacional de vino en el afio 2010 fue de 2.1 millones de cajas
anuales; el 40 por ciento corresponde a produccién nacional y el 60
por ciento a importaciones. El consumo por persona nacional es de
160 mililitros al afio, cifra minima si se compara con Italia con 62 litros,
Francia con 58, Espafa con 45 y Estados Unidos con 7. Actualmente
México ocupa el nimero 65 entre los consumidores de vino en el mun-
do. Sin embargo, el trabajo desarrollado por la ANV (Asociacién Na-
cional de Vitivinicultores), sin duda rendira sus frutos en corto plazo,
pues cada vez més mexicanos consumen vino producido en su propio
pais. (vINOMEX, 2010)

3.3 Perfil del consumidor de vino
en Latinoamérica y en México

Sibien es cierto que el consumo de vino haido ala alta en concordancia
con los niveles académico-culturales, también es real que un conside-
rable segmento de jovenes entusiastas ha comenzado a incursionar en
la cultura de los vinos. Aunque suelen ser vinos econdmicos en virtud
de sus bajos ingresos econdmicos, también existen vinos en el mercado
con caricter joven que le gustan al piiblico de iniciados y en ocasiones
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de expertos consumidores cuando desean un vino recién embotellado
si haber sido almacenado en barricas.

De acuerdo con el sommelier chileno Eugenio Garcia, en su estudio
realizado sobre el perfil del consumidor de vino en el afio 2009, se resca-
tan los siguientes datos. Con relacion a esto, me permito ahondar sobre
las distintas tipologias de clientes en torno al vino, los que han sido divi-
didos en cinco categorias:

I Los convencionales. De clase media y alta, con edades entre 35y 64
afios, aunque una gran mayoria (429% ) tiene sobre los 45 anos. Del
total de consumidores el 45% lo compran en supermercados. Su
conocimiento sobre el vino es alto y principalmente beben vino en
casa con una frecuencia de tres o mds veces por semana. No salen
mucho, siendo el mas importante segmento para las ventas de vino
en el canal off trade (comercios), con un gasto promedio de $3.000
pesos chilenos por botella, similar a $70.00 pesos mexicanos. Tie-
nen una alta sensibilidad a la promocién y sienten afinidad por los
vinos prestigiosos.

IT Los conocedores aventureros. Son cerca del 20% del total y repre-
sentan el 35% de las ventas, De altos recursos, un 63% tiene entre
25y 44 anos, y un 20% sobre 65 anos. El 57% son hombres. Beben
todos los tipos de vino, en especial vino tinto y espumoso con una
frecuencia de tres o mds veces por semana. La mayoria gusta comer
y entretenerse fuera de casa. Su gasto promedio en el off trade (co-
mercios) es de unos $4.500 pesos chilenos por botella, $105.00
pesos mexicanos. Su conocimiento sobre el vino es muy alto y to-
man en cuenta principalmente la variedad y regién de origen. Con
todo, son poco sensibles a la promocién y no sienten una afinidad
especifica por ninguna vifia o variedad. Les gusta descubrir, adop-
tando con facilidad nuevas marcas. Tienen tiempo y dinero para
“explorar” el vino en una tienda, en otro pais, en shows, etcétera.

III Los compradores semanales. Equivalen a un 18% de los consumi-
dores y a un 10% de las ventas. Son més bien jévenes (entre 18 y
34 afios) y solos. Con ingresos de bajos a medios, en un 58% son
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mujeres. Beben vino una o dos veces por semana, usualmente en
casa. Cuando lo compran para beber en casa gastan mas que el pro-
medio, mayor a $5.000 pesos chilenos por botella, $117.00 pesos
mexicanos. Su conocimiento sobre el vino es moderado.

El precio les indica calidad, porlo que tienden a gastar mds por
esa razon. No tienen tantos prejuicios como los consumidores tra-
dicionales y se dejan llevar por las recomendaciones.

IV Los conservadores frugales. De menores ingresos, con una alta
proporcién de estudiantes. Son un 10% del mercado en cantidad
y 7% en valor. Tienen entre 25 a 54 afios de edad, concentrdndose
entre los 25 y 34 anos. Beben vino una vez o menos por semana,
principalmente blanco y gastan unos $2.500 pesos chilenos por
botella, $58.00 pesos mexicanos. Su conocimiento sobre el vino es
bajo, se guian fundamentalmente por el precio y las promociones.

V' Los degustadores sociales. Tienen mds de 45 afios de edad y la mi-
tad de ellos es mayor a 55 afios. Son un 10% del total de consumi-
dores y representan un 2% del gasto en vino. Compran en cadenas
como Jumbo o Lider, disfrutan comer afuera y ver televisién. Gas-
tan el menor promedio por botella, entre $1.800 y $2.800 pesos
chilenos, es decir, entre $43.00 y $65.00 pesos mexicanos. Su co-
nocimiento sobre el vino es de bajo a medio y tienden a ser escép-
ticos respecto a nuevos productos y marcas. Cuando encuentran
algo que se ajusta a su objetivo de valor, son leales a ese producto.
(Andes Wine, 2009)

A nivel de observacién en los trabajos de capacitacién de cultura de
los vinos, como instructor, como profesor de la materia de Enologfa
en la Universidad de Guadalajara, promoviendo cursos en la empresa
Vino y Capacitacién con la catadora Ana Marfa Romero Mena, y, en
ultimas fechas, laborando en la empresa en formacion CAVITUR, de ori-
gen mexicana con influencia incipiente en el estado de Jalisco, de un
promedio de mil personas que han asistido a diversos cursos y en dis-
tintos momentos, el 70% de los asistentes nunca habia tomado vino, su
consumo de bebidas alcohdlicas se centraba en los fermentos como la
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cerveza y los destilados, destacando el tequila, ron, whisky, brandies y
en menor grado, el cofac. El promedio de edad de los asistentes a los
cursos de cultura de los vinos, flucttia entre los 22 y los 50 afios. El1 60%
son hombres.

En términos de percepcién, utilizando la entrevista grupal al momen-
to de la apreciacién sensorial de los vinos, es de desagrado a los vinos
secos y 4cidos orientandose al percibir mejores aromas y sabores en los
vinos semidulces. La observacién en sus rostros corroborada con su ex-
presion verbal es de placer con los vinos semidulces tranquilos y sobre
todo con los espumosos.

Fotograffa 6. Curso “La cultura de los vinos” a estudiantes de la Preparatoria de
Cihuatldn, Jalisco, de la Universidad de Guadalajara, médulos Melaque y Miguel
Hidalgo. Ciudad Guzmdn, junio de 2012.
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Fotografia: Diego Guillén.

Al momento de maridar los alimentos, dijeron afiorar el sabor dulce
de las gaseosas, bebidas a las que muchos estin acostumbrados.

El 30% restante, que si habia consumido vino, expres6 su gusto por
el vino desde afos atrds a través de la practica en eventos sociales, lo
cual los llevé a consumir vino en vez de destilados justificando que les
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eran mas saludables y no les producian resacas propias de los excesos
con los destilados.

Respecto a ello, es conveniente mencionar que el consumo de refres-
cos en México supera por mucho el consumo de vino, lo que implica una
cultura gastronémica deficiente tanto de los consumidores como de los
prestadores de servicios turisticos dejando de lado esta drea de oportuni-
dad en potencia para generar, por un lado, mayores inversiones y por otro,
mejor imagen de destinos turisticos en el propio pais y en el extranjero.

En una nota de la pagina Oxfman-México, se especifica que México
en el afio 2012, se convertié en el mayor consumidor de refrescos en el
mundo, con un consumo de 163 litros per cdpita al afio, segtin dio a cono-
cer un estudio realizado por el Centro Rudd para Politicas Alimentarias y
Obesidad de la Universidad de Yale.

Gréfico 1. Consumo de bebidas gaseosas en el mundo

Consumo de refrescos por pais

200
|

163.3

Litro por persona por aio

Estados Unidos Pert Colombia Brasil Chile México

Fuente: Datamonitor 2009, Euromonitor 2009, Andreyeva et al 2011. Elaborado por el Dr. Kelly
Brownell, Universidad de Yale. Rudd Center for Policy and Obesity.

Estados Unidos, el segundo lugar en el estudio, consume sélo 118 li-
tros al ano, 45 menos que los mexicanos. El consumo excesivo de las be-
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bidas azucaradas en el pais causa problemas graves en la poblacidn, pues
incrementa en 80% la probabilidad de sufrir diabetes tipo II; ademds, se
encuentra directamente relacionado con el sobrepeso y la obesidad, prin-
cipalmente en los nifios. (Oxfam-México, 2012)

Al respecto, Alejandro Calvillo, director general de la asociacion civil
Poder del Consumidor, pidi6 acciones de emergencia para contrarrestar
este consumo. Una de las acciones mds importantes que propone, consis-
te en gravar con un impuesto de 20% sobre el precio del producto a los
refrescos.

Segtin la propuesta el impuesto, ademds de desincentivar el consumo
de refresco, serfa etiquetado para la instalacién de bebederos en escuelas
y lugares publicos.

Cabe sefialar que el problema se contempla mas grave de lo que apa-
renta, pues en 2017 los egresos que el gobierno federal destine a los pro-
blemas de obesidad serdn equivalentes al total del presupuesto de salud
actual. (e-consulta, 2011)
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4.1 Procedimiento para la medicion
de oferta y consumo de vinos en
Ciudad Guzman, Jalisco

Con base en las teorias que se analizaron en los capitulos anteriores, se di-
sefld un procedimiento para conocer las preferencias de los comensales a
fin de obtener informacién sobre los indicadores culturales, sociales, eco-
noémicos y psicolégicos del comportamiento del consumidor de vinos, asi
como la oferta que existe en la ciudad.

La medicién de los indicadores de venta y consumo de vinos de cual-
quier lugar, son una importante fuente de informacion que permite a los
destinos turisticos disenar ventajas competitivas para mejorar la oferta
de servicios, y con ello, ser capaces de satisfacer tanto a la poblacién local
como a los visitantes.

Los procedimientos revisados en los capitulos anteriores son modelos
aplicados en otros paises, de tal forma que con base en la revisién de los
modelos ya existentes, se disefid un procedimiento para medir los facto-
res que influyen en el comportamiento del consumidor asi como la oferta
de vinos existentes en Ciudad Guzmén, Jalisco.

Este procedimiento se compone de una serie de pasos:

Figura 3. Procedimiento para la medicién de la oferta y consumo de
vinos en Ciudad Guzmdn, Jalisco.

ETAPA 1. CARACTERIZACION DEL DESTINO

PASO 1. Identificar la oferta vinicola en Ciudad Guzman
PASO 2. Identificar los factores que influyen en el consumo de vinos

entre los comensales de Ciudad Guzman
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ETAPA 2. ANALISIS DE CONSUMO Y OFERTA DE VINOS EN CIUDAD GUZMAN
ATRAVES DE INDICADORES ESTADISTICOS

PASO 3. Analisis de las tendencias en el consumo de vino

PASO 4. Analisis de la oferta de vinos

ETAPA 3. ANALISIS REAL DE LA OFERTAY CONSUMO
DE VINO EN CIUDAD GUZMAN

PASO 5. Disefio del instrumento de investigacién para poblacién,
visitantes y prestadores de servicios

PASO 6. Calculo de la muestra

PASO 7. Aplicacién de prueba piloto y redisefio del instrumento

PASO 8. Aplicaciéon de herramientas a los principales actores

PASO 9. Recopilacién, captura y anélisis de los datos obtenidos a través de los
instrumentos de investigacién (encuestas y entrevistas)

ETAPA 4. REDACCION DEL INFORME FINAL DE LA MEDICION
DEL CONSUMO Y OFERTA DE VINOS EN CIUDAD GUZMAN

Fuente: Elaboracion del autor.

4.2 Etapal.Caracterizacion del destino

El principal objetivo de esta etapa es hacer una caracterizacién del destino
que revele el consumo de vino que se tiene en Ciudad Guzman, Jalisco.

Es de vital importancia que los prestadores de servicios turisticos, de
alimentos y bebidas de la ciudad conozcan las preferencias de los con-
sumidores de vinos, para asegurar una mayor venta de acuerdo con sus
gustos y poder ofrecer una variada oferta para los consumidores asiduos
y los que se inician en el mundo de los vinos. Esta etapa estd constituida
por dos pasos:
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4.2.1 Paso 1. Identificar la oferta vinicola
en Ciudad Guzman

Identificar la oferta vinicola que existe en Ciudad Guzman, Jalisco, repre-
senta el primer paso que se debe llevar a cabo para poder conocer qué
tan amplia es la oferta de vinos en el municipio, es decir, en cudntos sitios
puede encontrarse la venta de vinos. Una vez identificados los lugares en
los que pueden encontrarse los vinos, pueden utilizarse otros referentes
para saber la variedad que existe, éstos son: su pais de origen, tipo de uva
y casa productora, asi como cudl es el de mayor demanda.

4.2.2 Paso 2. Identificar los factores que
influyen en el consumo de vinos entre
los comensales de Ciudad Guzman

Una vez identificada la oferta vinicola, es recomendable identificar los
factores que influyen en el consumo de vinos entre los comensales o con-
sumidores. Cada uno de los consumidores de vino posee hibitos, cos-
tumbres y caracteristicas distintas y de acuerdo con su tiempo de consu-
mo y el tiempo que tienen de hacerlo, sus expectativas son diferentes y
diversas. Es por ello que para poder satisfacerlos es necesario identificar y
analizar los atributos que poseen.

Para cualquier establecimiento de alimentos y bebidas donde se oferte
vino, es importante conocer qué es lo que demandan sus consumidores.

4.3 Etapa 2. Analisis de consumoy
oferta de vinos en Ciudad Guzman
a través de indicadores estadisticos

Una vez identificada la oferta asi como algunos factores que influyen en el
consumo de vino, se procede a realizar un anélisis de consumo y oferta de
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vinos en la ciudad con base en algunos indicadores. De manera local no
se cuenta con indicadores estadisticos que puedan utilizarse como fuente
de informacién, el tnico referente que se tiene es el consumo de vino per
cdpita a nivel nacional; la tinica forma de tener un referente de consumo
especifico en Ciudad Guzman es acudiendo a los sitios o puntos de venta
para que, verificando de acuerdo con sus inventarios anuales, puedan arro-
jar el consumo que se tuvo y se tiene hasta el momento respecto a vinos.

En esta etapa se tiene como propésito conocer el comportamiento
pasado y presente, tanto de la demanda que existe por parte de los consu-
midores como de la oferta que se tiene por parte de los establecimientos
de alimentos y bebidas, con la finalidad de hacer proyecciones futuras que
ayuden a la toma de decisiones.

4.3.1 Paso 3. Analisis de las tendencias
en el consumo de vino

La tendencia muestra la direccion general de una variable en un perio-
do de tiempo determinado, y a largo plazo permite conocer el patrén de
comportamiento de esta variable, en este caso serd del consumo de vino
en Ciudad Guzmadn en el afio 2011.

El conocimiento del comportamiento actual y pasado de la demanda
de vinos, a través del andlisis de la tendencia, es 1til a los restauranteros
para efectuar prondsticos, esto es, predecir el nivel de la demanda de vi-
nos en un futuro.

El comportamiento de la demanda se puede determinar por afio o por
mes, esto permite identificar la estacionalidad que se presenta, es decir,
los meses de mayor consumo.

4.3.2 Paso 4. Analisis de la oferta de vinos
Este paso permite identificar cudl es el comportamiento del consumidor a
través del tiempo. Saber la tendencia de la oferta y consumo, nos permite
hacer comparaciones temporales que identifican cudl es el consumo real
de vinos.
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De igual forma, podemos saber cudles son las preferencias de consumo
frente a factores como el pais de origen del vino, afios de anejamiento, el
tipo de uva con que estd elaborado, asf como la casa vinicola productora.

4.4 Etapa 3. Andlisis real de la oferta
y consumo de vino en Ciudad
Guzman

La finalidad de esta etapa es poder hacer un andlisis de la demanda real
que se presenta entre las personas que consumen vinos, con el fin de
identificar aquellos elementos que influyen en la demanda como: género,
edad, nivel de educacidn, ocupacidn, motivacién para consumir, etcétera.

Como parte fundamental de la investigacion y analisis de los consumi-
dores se toma como sujetos de estudio a la poblacion de Ciudad Guzmin,
asf como a los visitantes y/o turistas que se encuentran en la ciudad o en
algtin establecimiento de alimentos y bebidas. Asi mismo se entrevista-
ron a algunos prestadores de servicios turisticos para conocer la percep-
cidn que ellos tienen acerca de la demanda.

La eleccién de los prestadores de servicios turisticos fue exclusiva-
mente de establecimientos de alimentos y bebidas dentro de la ciudad,
que venden vino y sobre todo, que mostraron la disposicion de compartir
sus conocimientos.

4.4.1 Paso 5.Diseno del instrumento
de investigacion para poblacion,
visitantes y prestadores de servicios

Para esta investigacion se seleccionaron dos tipos de individuos. Los pri-
meros corresponden a los pobladores y visitantes de Ciudad Guzmén y
los segundos a los prestadores de servicios turisticos de alimentos y bebi-

das de la ciudad.
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Una vez determinado el sujeto de estudio, se siguié con el disefio
del instrumento de investigacién: la encuesta. Esta se disefié con base
en las variables que determinan e influyen en el consumo de vinos de
la ciudad.

La encuesta para pobladores y visitantes de los establecimientos de A
y B consta de 21 preguntas, y en ellas se muestran los elementos que se
consideraron mds importantes para obtener informacién sobre las varia-
bles que se establecieron en un principio. Asi como 18 preguntas inclui-
das en una entrevista para los gerentes de los establecimientos de Ay B.

La encuesta estd estructurada con preguntas abiertas, de importancia,
de opcién multiple y de satisfaccion.

Descripcion del cuestionario

Encuesta aplicada a los pobladores y visitantes

en establecimientos de alimentos y bebidas

El cuestionario se realizé para los pobladores y visitantes de la ciudad que
acuden a establecimientos de alimentos y bebidas, es decir, cualquier per-
sona que se encuentre en la ciudad dentro de algin bar o restaurante. La
encuesta consta de 15 preguntas, le anteceden datos que el encuestado
debe responder, estos rubros son: género, rango de edad, nivel de escola-
ridad, estado civil y ocupacién.

En las preguntas se pretende obtener respuestas que plasmen datos
veridicos que ayuden a identificar el consumo real de vinos en la ciudad.
Es por ello que hay interrogantes como si ha consumido vino, cudl es el
vino de su preferencia, con qué frecuencia lo consume, la marca de su
preferencia, el sitio donde mayormente realiza el consumo, dénde les es
més ficil adquirirlo, entre otros aspectos que nos permitirdn identificar
los factores que influyen para que una persona consuma vino.

Entrevista aplicada a los prestadores de servicios

de alimentos y bebidas

La entrevista estd enfocada en obtener datos reales que posea el gerente
del lugar acerca del consumo de vinos, son 18 preguntas en las que se
cuestiona el tipo de comida que se ofrece en su establecimiento, si ofertan
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vinos, cuél es el que mayormente vende, cudles son los clientes y las carac-
teristicas que tienen los consumidores de vino, la marca y tipo de uva que
piden con mayor frecuencia, cudl es su proveedor de vino, entre muchas
otras interrogantes que nos ayudardn a conocer el perfil del consumidor
de vinos de la ciudad.

4.4.2 Paso 6. Calculo de la muestra

Para alcanzar los objetivos de esta investigacién, se determiné la muestra
que se consider6 adecuada al objeto de estudio.

Alhacer el célculo de la muestra, se utiliz6 el método de muestreo pro-
babilistico para poblacién infinita, porque la poblacién rebasa las 100 mil
personas, cuya formula es la siguiente:

N=384*P*Q
E2

Donde:

n = Niimero de elementos de la muestra

N = Niimero de elementos de la poblacién o universo

P=50% (participacién del segmento)

Q = 50% (1 menos la participacion del segmento)

3.84 = Valor constante de la tabla de dreas bajo la curva normal tipificada 0 a Z
E = Margen de error permitido (determinado por el responsable del estudio)

4.4.3 Paso 7. Aplicacion de prueba piloto
y rediseno del instrumento

Para evitar posibles errores en la aplicacion del instrumento se realizé una
prueba piloto que permitié hacer algunos cambios de redaccién para la
comprensién del cuestionario.

Se aplicaron 38 cuestionarios y dos entrevistas a poblacion, visitan-
tes y prestadores de servicios de alimentos y bebidas. Estas se llevaron a
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cabo a las afueras de algunos establecimientos de alimentos y bebidas de
la ciudad, cuando los comensales iban saliendo de degustar algtin platillo
o bebida; asi como en el interior de dos de los establecimientos, especifi-
camente en las oficinas de los gerentes del lugar.

Luego de aplicada la prueba y después de arrojar datos especificos, en
el instrumento de medicién se modificé la redaccion de algunas pregun-
tas para que tuvieran un entendimiento total y se evitaran confusiones a
los encuestados.

4.4.4 Paso 8.Aplicacion de herramientas
a los principales actores

Los instrumentos de investigacion disefiados y mencionados con ante-
rioridad: encuestas para poblacion, visitantes y prestadores de servicio de
alimentos y bebidas se aplicaron en el lugar de venta de vinos.

La forma en que se aplicé la encuesta fue de manera personal mante-
niendo siempre el contacto directo entre el encuestador y el encuestado
o entrevistado, dependiendo del caso. Las encuestas se realizaron a la
salida del bar o restaurante y para los entrevistados, es decir, los encar-
gados o gerentes del lugar se aplicé en el sitio de trabajo y con la menor
distraccion posible.

4.4.5 Paso 9.Recopilacion, capturay
analisis de los datos obtenidos a
través de las encuestas y entrevistas

Una vez aplicada la encuesta, se paso a la captura de la informacién en
una base de datos que permitié procesarla, para posteriormente hacer un
andlisis de los datos, por medio de graficas, tablas de frecuencia, etcétera.

A continuacién se muestra y explica la herramienta que se utilizé para
el procesamiento de datos de la investigacion, con la finalidad de facilitar
el andlisis de resultados obtenidos en la encuesta, para después pasar a la
interpretacion de los resultados.
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Excel

En la investigacién se consulté el programa Excel para el procesamiento
de los datos, el cual permiti6 de forma facil y répida el procesamiento de
la informacién, ademads que facilit6 graficar y mostrar los resultados de
forma clara.

4.5 Etapa 4.Redaccién del informe
final de la medicién del consumo
y oferta de vinos en Ciudad
Guzman

En esta tltima etapa el principal objetivo se centra en presentar los resul-
tados de la investigaci6n, debido a que en las etapas anteriores y siguien-
do los pasos de manera correcta, debe haber como resultado un producto,
que debe ser expuesto de forma clara y cubriendo una serie de caracteris-
ticas que permitan la ficil comprensién del trabajo realizado.

Como producto de esta investigacion se tiene un procedimiento que
permitird la medicién del consumo de vinos en Ciudad Guzmdn, Jalisco,
lo que posibilitara a los prestadores de servicios de alimentos y bebidas
tener conocimiento de la demanda real que se tiene de esta bebida, asi
como aquellos factores internos y externos que influyen en ello. Todo lo
anterior, con la finalidad de ayudar a los establecimientos de alimentos
y bebidas a que mejoren la oferta que satisfaga la demanda del consumo
presente y futuro.



Capitulo 5

Percepcion de los consumidores
y proovedores de vinos

72 |



5.1 Fasel
Poblacion local

Con el fin de conocer la opinién de la poblacién local en cuanto a sus pre-
ferencias en el consumo de vino, se realizé una encuesta a 386 habitantes
de Ciudad Guzman, Jalisco, mayores de edad, 170 del género femenino
(44%) y 216 del masculino (56%), elegidos al azar en los puntos mas
concurridos y de mayor importancia econémica, asi como afuera de los
restaurantes, bares y centros comerciales en horarios de prestacién de ser-
vicios. Los puntos fueron Plaza Zapotlén, centro historico de la ciudad,
Centro Universitario del Sur de la Universidad de Guadalajara, restau-
rantes campestres ubicados en la periferia de la ciudad y bares del centro.

La aplicacion de la presente investigacién de campo se llevé a cabo en
los meses de diciembre de 2011; enero, febrero y marzo de 2012, entre los
dias viernes, sébado y domingo, que son los de mayor movimiento gas-
trondmico en la ciudad, tanto porque abren todos los restaurantes como
por el hecho que la mayoria de los habitantes se encuentran disfrutando
de su tiempo libre.

Cabe destacar que la aplicacién de la mencionada encuesta caus6 in-
comodidades en algunos clientes que prefirieron no ser interrumpidos en
virtud que estaban de paseo o conviviendo en la mesa con su familia, por
lo que se optd por esperarlos a las afueras de los centros de consumo de
alimentos y bebidas.

El cuestionario se compone de 21 preguntas, con dos variantes, una
para quienes s{ consumen vino y la otra para los que no tienen esa prefe-
rencia, mismas que se incluyen en el capitulo anterior referente a la me-
todologfa.

Una vez procesados y analizados los datos se obtuvieron los siguientes

resultados expresados en graficas.
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Serie 1,215

aSreninG Masculino
56%

Grafica 1. Género de los encuestados

Fuente: Investigacion directa.

En virtud que la encuesta fue aplicada al azar, existe cierta concor-
dancia con los indices de habitantes en Ciudad Guzmadn con relacién a
su género, el cual marca que el 48.40% de sus habitantes son del género
masculino y el 51.60% pertenece al sector de las mujeres. (INEGI, 2010)

Comparando este dato con el del pais, se evidencia que en México ha-
bitamos un poco mds de 112 millones de personas, 57 millones de mu-
jeres y 55 millones de hombres, lo que implica pensar que las mujeres
ahora son quienes podrian en un momento dado, ser las que mayormente
consuman vinos en un futuro cercano, orientando con ello a implementar
estrategias diferentes a las tradicionales.

Cabe destacar que en los primeros afios de vida de los habitantes del
pais el nimero de hombres es ligeramente mayor al de mujeres. A partir
de los 15 afios esta situacion se invierte por los hombres que emigran
al extranjero y porque las mujeres, en promedio, viven mds afios. Asi
mismo desde hace 35 afios se empez6 a notar un ligero incremento en la
cantidad de mujeres respecto a los hombres. Para 2010, esta diferencia
se ha acentuado hasta llegar a 2.6 millones més de mujeres que varones.
(1NeGI, 2010)
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Grafica 2. Edades de los encuestados

Fuente: Investigacion directa.

Entre los encuestados predomina el rango de edad de 20 a 30 afos
con un 48%, fenémeno que ha permeado en la ciudad sobre los centros
de consumo, por un lado son los jévenes quienes mas visitan los estableci-
mientos de bebidas mas no los de alimentos; sin embargo, es notorio que
cada dia més jovenes se integran a las bolsas de trabajo en doble funcién
de trabajadores y estudiantes, con la caracteristica de contar con el poder
de decision de compra, que aunque es incipiente por las caracteristicas de
la regién, son consumidores.

El 34% son personas que fluctian entre los 30 y 40 afios, es decir,
aquellos que se encuentran entre los estratos de los trabajadores que en
ocasiones, de acuerdo con su ritmo de vida, acuden a los centros de con-
sumo de alimentos y bebidas; y en tercer lugar, con un 18%, se encuen-
tran las personas con més de 40 aflos que tedricamente son el mercado
ideal para el consumo de vinos en los restaurantes y bares.

De acuerdo con diversos estudios se considera que las personas mayo-
res de 40 anos son quienes han desarrollado un gusto mas exigente en la
gastronomia y buscan maridar sus alimentos con vinos de sus tres tipos,
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ademds que en promedio estdn en condiciones econémicas de poder ha-
cer la compra con mayor facilidad que el resto de la poblacion.

Primaria

No respondido
Vocacional
Ingenieria
Técnico
Universitario
Secundaria
Bachillerato

Posgrado

Licenciatura 196

0 50 100 150 200 250

Gréfica 3. Escolaridad

Fuente: Investigacion directa.

La escolaridad que mayor predominio manifiesta en la investigacion,
es la de los estudiantes de licenciatura con un 51%, aspecto que coincide
con la edad de los encuestados, es decir, 196 personas, le sigue en porcen-
taje el 17% con una escolaridad de bachillerato y es notorio un 10% con
estudios de posgrado casi equiparable con los de grado universitario ya
concluido.

Ciudad Guzmain es una poblacién con diversos centros educativos
con oferta de licenciaturas pero con un incipiente nivel de posgrado, pese
a que existen el Centro Universitario de la Universidad de Guadalajara,
el Tecnologico de Estudios Superiores, la Universidad Pedagégica y una
universidad privada, asi como dos escuelas a nivel técnico de estudios de
gastronomia a nivel de preparacién de alimentos, en todas ellas, ninguna
aborda en sus programas el estudio de la cultura de los vinos.
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Gréfica 4. Estado civil

Fuente: Investigacién directa.

De los 386 individuos encuestados, es muy notorio el porcentaje tan
alto de personas solteras, quienes representan el 55% contra un 40% de
personas casadas, pocos fueron los divorciados y atin menor los viudos y
personas que viven en unién libre, que representan el 1% cada uno.

Cabe mencionar que se buscé al azar a las personas que asisten a cen-
tros de consumo de alimentos y bebidas, lo que reafirma que es el seg-
mento de jovenes el que mds se acerca a estos sitios, sin que esto atin nos
muestre sus preferencias en el consumo de vinos.

Ocupacion

Existe un alto porcentaje de estudiantes en el grupo de personas encues-
tadas en los sitios de venta de alimentos y bebidas, aspecto que coincide
con su edad y su estado civil,

Sin embargo, el dato mds alto se da con la suma de todas las demds
ocupaciones, las cuales juntado a més del 60% son empleados en diversas
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dreas, pocos son los que cuentan con un negocio propioy practicamente
s6lo nueve personas fueron considerados como desempleados, tomando
en cuenta que los estudiantes que no laboran son catalogados como tal.

Entre las profesiones de empleos que mds resaltaron fueron la de do-
cente, comerciante, empleados dedicados a los servicios computaciona-
les, quedando en bajos niveles los de otros empleos diversos.

Serie 1,285,
Si
74%

Gréfica 6. Consumo de vino

Fuente: Investigacion directa.

Se encontré que un alto nimero de personas consumen vino, es decir,
el 74% de los entrevistados. El resto respondi6 que no lo acostumbran
como su bebida predilecta, sélo el 26%. A estas personas se les aplicd otro
tipo de encuesta que més adelante se explicara.

En el caso de las personas que si consumen vinos se les continu6 cues-
tionando aspectos més especificos.
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Grafica 7. Frecuencias de consumo de vino

Fuente: Investigacion directa.

La frecuencia es el niimero de veces que consumen vino las personas,
ddndoles un valor de 1 alos que lo hacen habitualmente y 4 casi nunca.

Espumoso
7%

No respondid

1%
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14%

Rosado
9%

Grafica 8. Vino de mayor consumo

Fuente: Investigacion directa.
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De esta pregunta se encontré que solo el 10%, o sea, 29 personas de
las 290 que dijeron si consumir vino, lo hace de manera habitual, un 30%
en menor grado y un alto porcentaje, del 40%, consider6 que casi nunca
consume bebidas que provengan de la uva fermentada.

El vino de mayor preferencia entre los habitantes de Ciudad Guzmén
es el tinto con 69%, quedando en segundo lugar el blanco con el 14%, un
7% tiene preferencia por el espumoso sin especificar si blanco o tinto y un
9% asegura consumir el rosado, s6lo el 1% evité contestar.

Cabe mencionar que a nivel de observacion, sin un registro exacto, se
ha detectado que la gran mayoria de los consumidores de vino en la ciu-
dad consumen el tinto, aspecto que permite identificar coincidencias con
las respuestas que dan los entrevistados y que ademds coinciden con los
temas tratados en los capitulos anteriores donde se habla sobre el consu-
mo de vino a nivel mundial.

Precio

49%

Grafica 9. Consideraciones antes de comprar un vino

Fuente: Investigacion directa.

Para el mayor porcentaje de loshabitantes de Ciudad Guzman, de acuer-
do con la encuesta, el precio es el elemento principal en las decisiones de
compra, manifesténdolo asi el 49%. Otros, los que probablemente no co-
nocen mucho de vinos, consumen lo que les recomiendan, es decir, el 25%.
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Para el 20% de las personas les es mds importante la marca del vino
antes de decidir la compra y sélo un 6% elige su consumo en virtud del
tipo de uva que se utiliza en su elaboracién.

En Ciudad Guzmadn, los espacios para la compra de vinos son escasos
y en la mayoria no se exponen a la venta los de alto precio. A su vez, exis-
ten también de forma reducida otras tiendas de vinos con precios altos
cuyas etiquetas invitan a pensar que han estado ahi por largo tiempo en
espera de algtin consumidor exigente lo que orienta a deducir que los que
deciden la compra por el precio, probablemente buscan los econdmicos.

A finales del afio 2013 se abri6 una tienda que dice ser especializada
en vinos y ahora ya se cuenta con mayor variedad de marcas, tipos y
precios.

Serie 1,27
| En un bar
13%

Serie 1,100
Encasa erle1,78

490/0 Restaurante,

Grafica 10. Sitio para el consumo de vinos

Fuente: Investigacion directa.

Casi la mitad de los consumidores de vino prefieren hacerlo en sus
casas, mientras que un 30% acude a consumirlos en los restaurantes y un
minimo 13% suele tomarlos en algtn bar.
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Estas consideraciones permiten analizar que los espacios de oferta de
vinos en los centros de consumo de alimentos y bebidas de la ciudad, son
escasos, o hilando esta pregunta con la anterior, se podria deducir que la
venta de vinos en los restaurantes o bares es de alto precio en virtud que
la mayorfa decide su compra en funcién del precio.

Serie 1,71 erle 1,59
No hay puntos CONGMIc
de venta 0,

25%

Serie 1,55 - Serie 1,99
No me gusta Tiempo
19% 35%

Gréfica 11. Limitantes para consumir vinos

Fuente: Investigacion directa.

Los habitantes de Ciudad Guzmén, pese a que es una ciudad media,
consideran que su limitante para el consumo de vinos es el tiempo y to-
mando en cuenta que la mayoria de los entrevistados son estudiantes y
empleados, se puede pensar que ambos cuentan con poco tiempo libre;
sin embargo, un considerable 25% opina que no existen suficientes pun-
tos de venta para adquirir estas bebidas alcohdlicas, es decir, no existe la
oferta adecuada.

Otro punto importante que coincide con las respuestas anteriores
es que la limitante se centra en el aspecto econémico, asi lo considerd el
21%, y en concordancia, el resto opiné que no le gusta comprarlo, lo que
quizd se interprete en que no son compradores con cargo a su bolsillo,
sino que s6lo lo consumen cuando se les invita, por ejemplo, en reunio-
nes sociales o eventos especiales de conmemoracién.
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69%

Gréfica 12. Marcas de vino de mayor consumo

Fuente: Investigacién directa.

El consumo de vino para los encuestados en Ciudad Guzmén ademds
de tener fuerte influencia por el precio, no se marca de manera definida
su origen, en ese sentido, les es indiferente el hecho que sean nacionales
o extranjeros, asi lo expreso6 el 69%, mientras que para el 19% si les es
considerable el consumir las marcas extranjeras y sélo el 12% restante se
manifesto por su gusto hacia las marcas mexicanas.

Cabe mencionar que a nivel de observacién en los centros de consu-
mo de la ciudad, la oferta de vinos se centra mds en las marcas extranjeras,
como el caso de los vinos chilenos, argentinos y espaioles.

Pese a que el 74% de los encuestados si consume vino, de los cuales
la mayoria opta por el tinto, sélo el 46% de la muestra manifesté que si
conoce las propiedades del vino. El resto se centré en no saber sobre ello,
ni en el sentido nutricional o de bisqueda de sabores como parte de su
maridaje. Lo anterior podria interpretarse que son consumidores princi-
piantes en el &mbito de la enofilia.
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Grafica 13, Conocimiento de las propiedades del vino

Fuente: Investigacion directa.

Pero ademds significa la oportunidad de un nuevo nicho de mercado
en potencia, si es que pudieran recibir la orientacién cultural adecuada
para el consumo responsable.

Otro
(convivencia)
7%
Por gusto
66% Por salud
5%

Grafica 14. Motivaciones para el consumo de vino

Fuente: Investigacion directa,
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Tomando en cuenta la pregunta anterior, donde la mayorfa manifiesta
no conocer las propiedades del vino, en ésta, el 66% consume el vino por
gusto, lo que implica sabor, olor y color de acuerdo con los principios de
la cata. Sin embargo, un 7% expresa que lo hace sélo por convivencia, un
5% lo hace por su salud fisica, mientras que el resto, es decir, el 22% con-
sidera que su consumo va en funcién de una tradicion familiar.

Otro

4%
Con

alimentos

60%

Grafica 15. Formas del consumo del vino

Fuente: Investigacion directa.

Es notable que los consumidores de vino en Ciudad Guzmdn, tomen
esta bebida con los alimentos, es decir, que el 60% practican el maridaje
recomendado por los gastrénomos, un 36% acostumbra beberlo solo, o
sea, sin los alimentos, mientras que al 4% les gusta por otras razones, sin
especificar cudles.

Con base en diversos estudios, sobre el consumo de vinos, se dice que
muchas personas consumen vinos por su sabor dulce, aspecto que se evi-
dencia en el presente estudio al expresarlo asi el 71% de los encuestados.
Al 18% les gusta por su sabor seco, es decir, sin azicar y un 6% manifiesta
que les gusta por su efecto, lo cual podria ser la caracteristica de euforia
que esta bebida produce. El resto expresé otros aspectos como el hecho
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de la combinacién de lo seco y lo dulce o algunos que no les gusta el sa-

bor, sin embargo, lo consumen.

 Serie1,51

Serie 1 efectos

0
Serie 1,202 5.2%

Sabor
71%

Grafica 16. Gusto del vino al consumirse

Fuente: Investigacién directa.

Entre1y3

60%

Grafica 17, Sitios de venta de vinos

Fuente: Investigacion directa.
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En Ciudad Guzmdn sus habitantes sélo conocen de uno a tres lugares
donde venden vino, que equivale a la opinién del 60% de nuestra muestra.
Estos lugares en su mayoria suelen ser restaurantes y algunos supermer-
cados y tiendas de vinos y licores. E1 40% restante, de manera equitativa,
con un 20%, dice conocer de tres a cinco sitios donde se puede encontrar
esta bebida y el otro 20% dice conocer més de cinco lugares, aunque al
momento de cuestionarselos no los mencionaron con fluidez.
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Grafica 18, Marca de vino preferida

Fuente: Investigacion directa.

Al cuestionar acerca de una marca predilecta o la que mejor les pare-
ca, se rescat lo siguiente: pudimos apreciar gracias a los datos arrojados
que aunque las personas dicen conocer y consumir vinos, pareciera no ser
asi, 102 personas de las 386 encuestadas no respondié al cuestionamien-
to; 36 personas més dijeron desconocer las marcas.

Al menos un 1% de la muestra menciond marcas como Centenario,
Azul, Henessy, por indicar algunas, esto nos llevé a percatarnos que se
confunde cualquier bebida alcohélica con un vino, seis personas argu-
mentaron que la marca les es indiferente y de los que si mencionaron
marcas se puede resaltar que la que obtuvo méds menciones fue Concha'y
Toro, con 33 personas, siguiéndole Lambrusco y Casillero del Diablo con
27 y 25 menciones, respectivamente.

Las 154 personas restantes hicieron mencién de diversas marcas de
vino, sin embargo, no son lo suficientemente significativas, las que llegan
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a cinco menciones son L.A. Cetto, Gato Negro y Riunite; las demds osci-
lan entre uno y dos menciones.

Chardonay
LaRoja | 11
Malbec
Merle

Pinot
Tempranille
Uva esparnicla
Zinfandel
ShiraZ

Desconozco de uvas [N 225
i 5
| 15
i
6
1
0

Cabernet Sauvignon h'{ 9

Grafica 19. Tipo de uva preferida

Fuente: Investigacion directa.

Respecto al tipo de uva de preferencia en el consumo entre los habi-
tantes de Ciudad Guzmdn, 225 personas de las 285 encuestadas dijeron
desconocer de uvas. De los que si supieron identificar las uvas podemos
apreciar que la uva que mayor preferencia tiene es la Cabernet Sauvignon,
seguida por la Merlot, Tempranillo y Malbec.

Es importante mencionar que el 6% de nuestros encuestados, quienes
dijeron consumir vino frecuentemente y conocer de €, al ser cuestionados

» @

sobre la uva de su preferencia dieron respuestas como “la dulce”, “la mora-
da”, “laverde”, “la roja’, “la blanca”, por mencionar algunas, lo que demues-
tra que desconocen la variedad de uvas con las que se producen los vino.

Sin embargo, entre los que si saben de uvas, dieron a conocer las uvas
mds representativas de los vinos tintos en el mundo.

Es conveniente mencionar que la uva Cabernet Sauvignon, es consi-
derada como una de las uvas con mds tendencia hacia la taninicidad, lo
que la convierte en una uva con personalidad fuerte y seca, aspecto que se
contrapone con el gusto de la mayoria de los encuestados, sin embargo,
ésta es la que mds se embotella y se vende en virtud de ser una variedad
ficilmente adaptable a los cambios climdticos que a cualquier otra uva le
afectarfan.
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En esta pregunta se esperaba una respuesta de otro tipo de uva mds
suave, como Merlot o Malbec.

Grafica 20, Tienda especializada en vinos

Fuente: Investigacion directa.

Es notorio que en el punto central geogréfico del sur de Jalisco no exis-
ten tiendas especializadas en vinos y a los habitantes si les gustarfa que
existiera una enoteca. Argumentan ademds que seria de utilidad debido
a que ayudaria a incrementar la cultura del vino o a que habria un lugar
donde se podria adquirir con facilidad, entre otras razones. Y solo el 8%
respondi6 que no les gustaria porque no lo consideran importante o no
le encuentran sentido.

Para las personas que respondieron que no han consumido vino y que
fueron un 26%, habfa un filtro que los llevaba a la Gltima pregunta para
que respondieran ;por qué no lo habfan consumido?, dando como resul-
tado el siguiente andlisis.

El 50% de ellos respondieron simplemente que porque no les apete-
cia, el 19% considerd que no les gustaba, otro 10% dijo que no iba con sus
tradiciones, mientras que el 8% respondié que porque no toma ningun
tipo de alcohol. El resto reconocié que debido al factor econémico no lo
tenfan considerado en sus gastos por ser caros.
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Grafica 21. Motivos para no consumir vinos

Fuente: Investigacion directa.

5.2 Fasell
Entrevistas a oferentes en centros
de consumo de alimentos

y bebidas

Con el fin de conocer de viva voz la opinién de los gerentes de los esta-
blecimientos de alimentos y bebidas més representativos de Ciudad Guz-
man que venden vinos, se acudié a entrevistar a los administradores en
siete restaurantes.
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Para la eleccién de los restaurantes, se buscé principalmente que tu-
vieran a la venta vinos, que abrieran varios dias a la semana y que estuvie-
ran de acuerdo con grabarlos para conservar la evidencia.

Los restaurantes son:

Roma Tre

Pizza Nostra

Delizzia

El Zaguan

Los Portales

Mi Ranchito

El Chamizal, La Laguna

De esa forma, se les pidié permiso para grabarlos en formato au-
dio, a lo que todos estuvieron de acuerdo, obteniendo los siguientes
resultados:

Los gerentes o encargadas de los negocios de alimentos y bebidas
explicaron que en su mayorfa se ofrece comida nacional e internacional.
Gabriela Alvarez, del restaurante “Delizzia”comenté: “Es una mezcla de
comida tanto italiana, como comida espafiola, espafiola-mexicana, pero
lo que tratamos de ofrecer aqui es mds que nada, comida italiana” (Al-
varez, 2012)

También se entrevist6 a otros dos restauranteros de comida italiana,
uno nuevo de nombre “Roma Tre” que en poco tiempo se posiciond y
uno ya posicionado de nombre “Pizza Nostra”.

“Nuestro restaurante ‘Roma Tre’ ofrece comida italiana con ingredien-
tes auténticamente italianos, mi esposa es de Italia y desde all4 traemos
ingredientes no perecederos y las pizzas son a la lefia. Delgadas y doradas”,
(Veldzquez, 2012 a)

En cuanto a comida tipica mexicana encontramos dos sitios, ambos
ubicados en las afueras de la ciudad, el restaurante “Mi Ranchito” con co-
mida tipica de la regién, cortes finos y mariscos, y el restaurante “El Za-
gudn” con la especialidad de borrego al pastor, carnes asadas y codorniz,
ubicado dentro de un complejo recreacional emulando un rancho.

Con relacién a la comida internacional se cuenta con el restaurante
“El Chamizal, La Laguna” ubicado en la Laguna de Zapotlan, dedicado
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principalmente a los mariscos pero con una incipiente venta de vinos y
en el drea del centro histérico existe otro de comida mexicana con algo de
internacional, el mas antiguo de éstos, “Los Portales”.

En su mayoria, los restaurantes de Ciudad Guzmdn abren todos los
dias al publico desde el desayuno hasta la cena, el inico que abre sélo
de viernes a domingo es “El Zaguédn®, cuyo gerente coment6: “Ya hemos
abierto entre semana con la intencién de ofrecer mds servicios, pero nos
hemos visto solos, por eso optamos por sélo abrir de viernes a domingo”.
(Del Toro, 2012)

A excepcion de restaurante “El Zagudn”, todos tienen ventas norma-
les entre semana y se les incrementa los fines de semana, para el caso del
restaurante “Los Portales”, los dias de mayor movimiento se centran en
“domingo, miércoles y jueves” (Martinez, 2012)

“En ‘Roma Tre’ abrimos a las dos de la tarde y cerramos a las once de
la noche todos los dias, incluyendo el servicio a domicilio”. (Veldzquez,
2012 a)

En la mayorfa de los restaurantes, la bebida alcohélica més solicitada
es tequila, le sigue la cerveza y en uno de ellos se suele consumir el cleri-
cot, bebida preparada con base en vino tinto, frutas dulces picadas, jarabe
natural, hielo y agua mineral.

Llama la atencién que no es vino lo que més se pide sino destilados y
preparados diversos, comenta Lopez, (2012): “Uy, es que hay variedad, pues
no hay aqui una (bebida) cémo se puede decir, una en especial, se pueden
vender limonadas, pifias coladas, pero asi en especial mas que otro, no”.

La venta de vinos de acuerdo con los prestadores de servicios entre-
vistados si se da aunque en baja escala, algunos de ellos identifican el con-
cepto claro del vino, sin embargo, otros lo involucran con los destilados
como el tequila y el brandi, o prefieren llamarlos especificamente como
vinos de mesa.

Incluso al hacerles la pregunta, dudan por un momento sobre cémo
responder en virtud que el tema de los vinos es poco tratado.

Para los responsables de los restaurantes de Ciudad Guzmén, queda
claro que el vino que mis se vende es el tinto, algunos porque es el tinico
que tiene y otros porque es el que mds les demandan, sin que esto obste
para que vendan también los blancos y los rosados, de acuerdo con lo que
se vio en la barra.
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“En cuanto a vinos y por el tipo de comida, lo que més nos piden es el
tinto, y tenemos clientes conocedores, por decir uno, el maestro Vicente
Preciado que marida sus alimentos siempre con vino. Aqui en ‘Roma Tre’
procuramos tener una variedad de vinos porque si llegan muchos clientes
exigentes”. (Veldzquez, 2012 a)

Divididos a la mitad, los restauranteros opinan que el personal estd
capacitado al 100%, mientras que la otra parte considera que no han reci-
bido capacitacién y que ademds no estdn realmente aptos para ese efecto.

En ese sentido, pese a que argumentan que su personal estd capacitado
al 100%, al preguntarles si recibieron capacitacion comentan que no, que
estos se fueron formando en el trabajo diario, otros pocos comentan que
continuamente reciben capacitacion. “Bueno, para el trabajo si recibieron
una capacitacion para la venta especifica de los vinos, no. Tienen capacita-
ciones continuas, de diferentes tipos cada mes”. (Veldzquez, 2012

A nivel de observacién, incluso como clientes, se puedo evidenciar
que el personal de servicio necesita mayor capacitacion para la venta y
servicio del vino, incluso para su almacenamiento a la temperatura ade-
cuada, aspecto que fue repetitivo en diversos centros de consumo, donde
es muy notoria la ausencia del instrumental adecuado (descorchadores
ideales, decantadores, copas suficientes y proceso de descorche).

De acuerdo con las conversaciones con los gerentes, se denota que
no se cuenta con un método adecuado para la venta de los vinos: “De-
pende de lo que esté consumiendo, si estd consumiendo un corte le
podemos ofrecer un vino tinto, pero no tenemos una labor de venta.
El cliente se entera que hay vinos por la carta” (Casillas, 2012). Otros
comentan que el cliente elige: “M4s bien ellos (los clientes) son los que
eligen” (Del Toro, 2012). Mientras que otros argumentan que la venta
es por medio de la carta: “Por la carta, ahi ellos ven y eligen’, asi lo men-
cioné Martinez (2012) '

El tipo de cliente que visita los restaurantes y que consume vino en
Ciudad Guzmén, lo hace con los alimentos, es decir, para maridar la co-
mida. De acuerdo con los gerentes de los establecimientos, es raro encon-
trar que algtin cliente consuma el vino solo, sin alimentos.

Son diversos los tipos de cliente que solicitan el vino, destaca el que
va en familia, costumbre muy arraigada de “Los Zapotlenses” durante los
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fines de semana, le sigue el que va con amigos y al final las parejas que
piden una botella de vino o en su defecto, una copa.

Existe una coincidencia entre las marcas que mds se venden y las que
los consumidores dicen beber, en primer lugar solicitan Concha y Toro
Reservado, le sigue el Riunite y el Casillero del Diablo.

Para la mitad de los entrevistados, nadie ha pedido vino por la uva,

consideran que quien lo hace es un conocedor (Del Toro, Lépez y Con-
cha 2012), mientras que para otros (Alvarez, Velazco, Casillas y Martinez
y Velazco 2,2012), la tinica uva que han pedido y raras veces, es la Caber-
net Sauvignon.

No existe una exigente preferencia por algtn tipo de vino segtin su na-
cionalidad por parte de sus consumidores, quienes beben el caldo de ma-
nera indistinta y para ello estin a la venta botellas desde $150.00 (Concha
y Toro y Riunite) hasta el mds caro que se evidencié en $360.00 (Gran
Sangre de Toro y Casillero del Diablo).

Sin una metodologia especifica y comuin por parte de los prestadores
de servicios de alimentos y bebidas, consideran que el consumo prome-
dio por cliente es de tres copas de vino entre los que si consumen.

Para el manejo de las compras, los gerentes de los restaurantes se basan
principalmente en el que mds piden los clientes. “De acuerdo con lo que
piden” (Martinez, 2012). En segundo lugar el que esté al mejor precio:
“Pues todo eso se toma en cuenta, el precio es primordial, la marca, el
tipo de uva, en todo eso nos basamos” (Concha, 2012). O en su caso,
por tradicién familiar de compras: “Desde con mi pap4 esos son los que
manejaba, no sé si se los recomendaron”. (Del Toro, 2012)

Con base en que en la ciudad no existe un extenso surtido de vinos,
la mayorfa opta por ir de compras a la ciudad de Guadalajara o a Colima,
capital, buscando tiendas como La Europea, Vinos América y/o Sam’, y
para efectos de compras sencillas, ahi mismo en la ciudad en tiendas de
autoservicio.
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Las bases tedricas

Durante el proceso de investigacion, en la revisién de los documentos
existentes sobre las teorfas que rigen al consumo de vinos y su cultura en
la actualidad, se pudo detectar que:

El estudio de las preferencias de los consumidores como entes socia-
les en su vida cotidiana a inicios del nuevo milenio, ha tomado un giro
distinto al tradicional que se venia presentando en la tercera parte del si-
glo pasado. El vuelco dado hacia la nueva forma de ver al consumidor es
ahora desde una perspectiva multidisciplinaria, que conlleva a tomar una
postura con mayor rigurosidad cientifica.

Esta nueva manera de estudiar al consumidor viene ddndose a partir
de la necesidad de ver a la actividad de consumo de vinos con los alimen-
tos (maridaje) de una manera mucho mds compleja que una actividad
econémica, es decir, una postura que incluye también aspectos cualitati-
vos y ya no sélo las mediciones de cardcter cuantitativo.

Esta necesidad de anélisis del consumidor de vinos de manera com-
binada, surge con base en el entendido de que los comensales no son
todos iguales, sino que conforman sélo una parte de los actores en este
proceso de venta del vino, tal como los demds elementos, cultura, regio-
nes vitivinicolas, capacitacién de los prestadores de servicios turisticos
de alimentos y bebidas.

El involucramiento de diversas actuaciones de los consumidores con-
lleva a abarcar una serie de disciplinas cientificas que juntas pueden dar
la pauta para un mejor entendimiento de este fendmeno de compra-venta
y consumo.

Esta conjuncién cientifica es el modelo conocido como Teoria Gene-
ral de Sistemas, que es una herramienta que trata de explicar cualquier
fenémeno en funcién de la dptica de integrar de manera sistémica todo el
proceso del ser en la satisfaccion de sus necesidades de alimentacién, ya
sea ésta con vino o sin él, es decir, los flujos y el sistema de compra-venta,
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los vinculos que unen a los factores involucrados y los modos en que se
relacionan entre si.

Si partimos del hecho de que el ser humano es consumidor, antes, du-
rante y después de realizar la compra y que estd influenciado por diversos
factores, entre los cuales destacan los culturales y los econdémicos, enton-
ces podemos deducir que el consumo de vinos en Ciudad Guzmdn es
producto de las condiciones econémicas y culturales de los habitantes
de esa poblacién. Y decir cultura significa involucrar todo el acontecer
social de la poblacién, dicho en otras palabras, significa potenciar todo el
valor histdrico y tradicional que se viene acumulando con el paso de los
afios en esta sublime ciudad y la gentileza propia de sus habitantes hacia
la misma poblacion y sus visitantes.

Para concluir

Con base en el estudio realizado en la poblaciéon de Ciudad Guzmadn, Ja-
lisco, de caricter documental y empirico, se ha detectado que tanto en
la poblacién local en su rol de consumidor como en los prestadores de
servicios de alimentos y bebidas, la cultura de consumo de vinos existe
de manera incipiente, la cual va en aumento y orienta a pensar en la nece-
sidad de satisfacer las necesidades de los clientes a futuro mediante mds
capacitacion de la cultura vinicola.

En la mayor parte de la poblacién, el consumo de bebidas alcohélicas
se orienta principalmente hacia la cerveza y los destilados como el tequila
y ron, tanto para consumirse solos como para maridar los alimentos, con
mayor énfasis en el consumo de estas bebidas sin alimentos.

Lo anterior obedece a que historicamente en nuestro pais y sobre todo
en las regiones sur y sureste, la produccion de bebidas alcohdlicas ha sido
principalmente en los destilados como el tequila, mezcal y licores como el
ponche de sabores diversos, predominando en el municipio de Zapotlin
el Grande el de granada, cuyo aroma y sabor atin custodian los recuerdos
de mi juventud cuando estudiaba la preparatoria y se hablaba de un L.P.
refiriéndose a un litro de ponche.



En la regién no se cultiva la vid, se siembra el mezcal, base principal
del ponche tradicional. En ese sentido las condiciones climatolégicas,
geograficas y culturales asf lo han establecido, a excepcién de algunas
regiones vitivinicolas que en ultimas fechas han producido caldos de
muy buena calidad como es el caso de las zonas incrustadas en Valle
de Guadalupe, Tequisquiapan, Guanajuato, Aguascalientes, Coahuila y
Zacatecas.

En la parte de los prestadores de servicios de alimentos y bebidas, la
cultura de la instruccién en el servicio es un drea de oportunidad para me-
jorar, es decir, se requiere de mayor capacitacién, como lo es también la
practica de los estudios de mercado para la decisién de compra de vinos
para su oferta, la cual estd sustentada en lo que el cliente pida o lo que esté
a mejor precio en el mercado en el momento de su compra.

En cuanto ala percepcion de la poblacién, resalta que el vino que mds
se consume es el tinto y en segundo lugar el blanco con muy baja escala,
aspecto que se comprueba en la entrevistas con los gerentes de restauran-
tes, quienes argumentan que el vino que més se vende es el tinto.

Queda evidente que por parte de los clientes, antes de hacer la com-
pra, la primera influencia que los ayuda a decidirlo es el precio y en se-
gundo lugar, optan por comprar el que les recomiendan, este aspecto en
términos de mercado es una excelente opcién para que un grupo de ven-
dedores (meseros), hagan trabajo de venta, en virtud de que cuando un
cliente no sabe qué consumir pero quiere hacerlo, estd pidiendo que le
ayuden a decidir.

Por otro lado, gran cantidad de consumidores de vino lo hace en su
casay pocos acuden a los restaurantes a tomar para ese efecto, lo que ayu-
da a pensar en una valoracién de los pardmetros utilizados en el costeo de
bebidas.

Es notorio que hacen falta suficientes puntos de venta de vinos, dicho
de otra forma, no existe la oferta adecuada.

Otro punto importante que coincide con las respuestas anteriores es
que la limitante para la compra de vinos se centra en el aspecto econémi-
co, es decir, que no les gusta invertir en vinos, mas si en otras bebidas, lo
que quizé se interprete en que no son compradores con cargo a su bol-
sillo, sino que sélo lo consumen cuando se les invita, que puede ser en

Conclusiones
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reuniones sociales o eventos especiales de conmemoracion, sin embargo,
esto en términos de mercado es consumo, incluso en mayor escala.

La cultura vinicola de los consumidores no es de exigencia, para ellos
les es igual tomar un vino nacional que uno importado. A lo anterior se
agrega que la parte de la poblacién consumidora de vinos no conoce las
propiedades que tienen éstos ni en salud ni en sabor. Sin embargo, lo
consumen porque les gusta. De esta respuesta surge la oportunidad de
generar nueva cultura en la poblacién que van en funcién de lasalud y la
cultura de los no excesos.

El gusto por el consumo de vino se da principalmente con alimentos,
este punto se corrobord con la opinién de los gerentes. Resalta el hecho
del consumo de vinos con tendencia hacia lo dulce. Este aspecto es repe-
titivo a nivel internacional en el comportamiento de los consumidores en
sus primeras etapas, quienes buscan los dulces, una vez que ya han con-
sumido por varias veces, van refinando su gusto y buscan los semi-secos
y secos.

Por otro lado, la mayoria de los consumidores sélo ubican de uno a
tres puntos de venta de vinos en la ciudad, lo que se puede interpretar
como la falta de tiendas especializadas en vinos y sus componentes, como
quesos, pan y jamones.

Al cuestionar acerca de una marca predilecta o la que mejor les pare-
ciera, se rescata que aunque la mayoria de las personas dicen conocer y
consumir vinos, pareciera no ser asi, lo anterior porque suelen relacionar
al vino con cualquier bebida que contenga alcohol.

Existe un marcado desconocimiento de la variedad de uvas existentes
para la preparacién de vinos. Por lo que a un gran porcentaje de entrevis-
tados le gustaria que hubiera una tienda especializada en vinos.

Paralas personas que respondieron al cuestionario y en la primera pre-
gunta que se les hacfa respecto a si consumen o han consumido vino y
respondieron que no, que fueron un 26%, habia un filtro que los llevaba a
la ultima pregunta para que respondieran por qué no lo han consumido,
dando como resultado lo siguiente.

E150% de ellos respondieron simplemente que porque no les apetece,
el 19% porque no les gustan, otro 10% dijo que no iba con sus tradicio-
nes, mientras que el 8% respondi6 que porque no toma. El 8% restante
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respondi6 con alusién al factor econémico con respuestas como que les
faltan recursos o que los vinos son caros.

La entrevista con los responsables de
los centros de consumo de alimentos
y bebidas

La actividad comercial de alimentos y bebidas en la poblacién de Ciudad
Guzman ha sido operada, en general, por los propios duefios de los res-
taurantes.

Los restaurantes de la ciudad en su mayoria estdn ubicados dentro de
la zona urbana y abren toda la semana, a excepcién de los campestres que
ofrecen servicios solo los fines de semana.

En estos sitios, las bebidas alcohdlicas més solicitadas son la cerveza y
los tequilas, el vino en un muy menor grado.

Todos los entrevistados argumentan tener a la venta vinos, de estos
el que mds se vende es el tinto. El 50% de los entrevistados afirma que
su personal estd altamente capacitado para el servicio de vinos y el resto
considera que no lo estdn y lo poco que han aprendido es con base en la
préctica. Sin embargo, no existe un proceso de venta de vinos por parte
del personal, su estrategia es llevar la carta de vinos sélo cuando se la soli-
citan, sin hacer alguna recomendacién.

Cuando los clientes piden vinos es principalmente cuando van en fa-
milia o en pareja y existe una coincidencia entre las marcas que mds se
venden, en primer lugar solicitan Concha y Toro Reservado, le sigue el
Riunuit y el Casillero del Diablo.

Curiosamente ningtin cliente pide vino por la uva, sino que sélo bus-
can el precio o alguno que les recomienden incluyendo el origen del pais,
les es indistinto que sean nacionales o importados.

El promedio de precio de venta de una botella de vino que se ofrece en
los restaurantes es de $250.00 pesos con un consumo medio de tres copas
por persona de las que si lo piden.
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Los gerentes de los restaurantes, para las compras de vinos acuden a

las ciudades de Colima y Guadalajara, buscando las tiendas La Europea,

Sam’s, América y el principal factor que utilizan para la compra es con

base en lo que les piden los clientes y en el precio.

Recomendaciones

1.

Se tendria una mayor venta en los restaurantes si se ofrecieran
vinos para maridar los alimentos.

La imagen de los restaurantes y de todo el destino, tendria me-
jor impacto si se capacitara de manera continua al personal de
servicio de alimentos y bebidas, sobre todo en el aspecto de al-
macenaje, venta y servicio de vinos.

La venta de vinos puede comenzar desde el despertar de la ne-
cesidad con tener a la vista la cava.

La variedad de vinos a la vista, permitiria una mayor opcién de
venta para los restauranteros y una mejor satisfaccién para los
consumidores.

Es necesario un andlisis de costos de los precios de vinos en
funcién de ofrecer el precio adecuado a cada botella.

En el caso de los establecimientos de comida italiana con pla-
tillos de variedades de pizzas, es recomendable hacer paquetes
que incluyan la botella de vino que le dé un sello ala casa.

Si bien es cierto que no existe una vasta cultura vinicola entre
los consumidores de alimentos de restaurantes de Ciudad Guz-
mén, también es cierto que los restauranteros no han hecho
mucho por culturizarlos, por lo que es recomendable que se
ofrezcan cursos o catas de vino con su respectivo maridaje en
los propios restaurantes.



El gusto por el consumo de vino se da principalmente

con alimentos, este punto se corroboré con la opinién
de los gerentes. Resalta el hecho del consumo de
vinos con tendencia hacia lo dulce. Este aspecto es
repetitivo a nivel internacional en el comportamiento
de los consumidores en sus primeras etapas, quienes
buscan los dulces, una vez que ya han consumido
por varias veces, van refinando su gusto y buscan los

semi-secos y secos.
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Anexo 1

Encuesta para valorar el consumo del vino

Fecha de aplicacién:

Nombre del encuestador:

Gracias por su tiempo, esta encuesta le tomard sélo unos minutos y la

informacién obtenida serd utilizada para su difusién sobre la cultura de

los vinos.

Género:M  F_ Edad__ Escolaridad

Estado civil

Ocupacion

1. ;Consume o ha consumido alguna vez vino (tinto, blanco,

rosado o espumoso)?
a) Si b) No

2. Si toma vino, marque con una “x  con qué frecuencia lo
)

consume

(1= habitualmente; 4= casi nunca)

3. Cuando consume vino, usted por lo regular...

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

Consume alguna de las
marcas mexicanas

Elige un vino
extranjero

Indiferente
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4. Enumere del 1 al 4, segtin su preferencia, ;cudl es el vino que

mayormente consume?

Blanco

Rosado

Tinto

Espumoso

5. Por orden de importancia, ;qué es lo que considera usted antes
de elegir un vino? (1= sin importancia; 4= muy importante)

La marca 1 2 3 4
El precio 1 2 3 4
Alguna

recomendacion 1 2 3 4
Tipo de uva 1 2 =) 4

6. Marque del 1 al 3, segtin su importancia, ;cual es el primer sitio
4 gu P 3 4
a donde acudiria usted a hacer consumo de los vinos?

A un bar

A un restaurant

En casa

7. De acuerdo con su orden de importancia, ;cudl es la mayor li-
mitante que tiene usted para consumir vinos?
(1= sin importancia; 4= muy importante)

Econtmico

De tiempo

No hay puntos de venta

Quie no le gusta
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Subraye la opcidén que mds le convenza para las siguientes preguntas

8. ;Conoce usted las propiedades del vino?

a) S b) No

9. ;Por qué consume vino?
a) Por tradicién familiar b) Por gusto
c)Por salud d) Otro, ;cudl?

10.;Cémo consume el vino?
a)Solo b) Con alimentos c) Otro

11.;Qué le gusta del vino cuando lo consume?
a) Su sabor dulce b) Su sabor seco
c) Sus efectos d) Otro, scudl?

12. Aproximadamente, ;cudntos sitios en la ciudad conoce donde
se oferte vino? ;Cuiles?
a)Entre1y3 b) Entre 3y 5 c) Misde 5

13.;Cuadl es la marca de vino que prefiere?
Primera opcion

Segunda opcion
Tercera opcion

14.;Cuél es la uva de su preferencia?
15.;Le gustarfa que hubiera una tienda especializada en vinos

(enoteca)?

a) Si b) No

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Entrevista a los PS.T. de A. y B. para valorar el consumo del vino

Nombre del establecimiento:

Domicilio: Teléfono

E-mail:

Nombre del propietario o

gerente

:Cudl es el tipo de comida que ofrece en su establecimiento?
;Cuéntos dias de la semana abre?

;Cudles son los dias que tiene mayor venta?

;Cudl es la bebida alcohélica que mds le solicitan?

;Vende vinos (tinto, blanco, rosado, espumoso)?

;Qué tipo de vino es el que mds se vende?

;Su personal estd capacitado para la venta, almacenamiento y
servicio de vinos?

:Su personal recibié algtin tipo de capacitacion o se fue forman-
do en el trabajo diario?

;Cudl es la forma en que se ofrecen los vinos a los clientes?

. ;:Cuando un cliente le pide vino lo hace para consumirlo solo o

con alimentos?

.¢Qué tipo de cliente es el que consume vinos (amigos, familias,

parejas)?

2..$Cudl es la marca de vinos que mas le solicitan?

;. ¢Cudl uva es la que mds le solicitan?

.. ;Cudl es la preferencia de sus clientes en cuanto a vinos nacio-

nales e importados?

5.¢Cudl es el precio preferido por los clientes para el consumo de

vino?

».De los clientes que consumen vino, jcudl es el promedio de

consumo por cliente (en copas)?

7. Cuando hace usted la compra de los vinos, ;en qué se basa (pre-

cio, marca, tipo de uva, el que mis le solicitan o el que mayor
ganancia le deja)?

%.¢Donde realiza las compras de sus vinos?
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._‘5_\\3\\ 2 Con rigor de investigador y pasion de endfilo, Carlos
Herndndez Vega nos presenta en este libro el estado

editorial
stat l(,l(fé% actual del consumo del vino en Ciudad Guzman.

Pero antes, hace un recorte del mapa mundial y la
! milenaria historia del vino para ubicar al lector y brindarle
“ ’H datos basicos sobre el tema. El texto otorga informacion
9786079643775 para aquellcfs que se inician en el interesante y profundo
viaje de la cultura de los vinos, y lo hace de forma sintéti-
ca, gue no raquitica, para no atascar la lectura y agilizar asi
los resultados de la investigacion; la obra se convierte en
una herramienta indispensable para los consumidores y
vendedores de vino que ya tienen experiencia en el tema,
en una guia extraordinaria para los restauranteros en
Ciudad Guzman, a quienes les servird en el momento de
compra de las botellas que integran su cava y los instruira
para crear estrategias que estimulen la venta de vino en

sus negocios.
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